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LỜI CẢM ƠN
Với khoảng thời gian hơn bốn tháng để thực hiện đề tài nghiên cứu và cho đến hôm nay nó đã khá hoàn chỉnh thì lời nói đầu tiên là cho tôi gửi lời cám ơn đến tất những người đã giúp đỡ tôi trong suốt thời gian qua để hoàn thành đề tài này.

Trước hết tôi xin cám ơn ba mẹ tôi đã tạo điều kiện thuận lợi và hỗ trợ về mặt kinh phí cho tôi hoàn thành đề tài của mình và ba mẹ tôi luôn là một chỗ dựa tinh thần để tôi vượt qua mọi khó khăn.

Tôi xin cám ơn nhà trường đã tạo điều kiện để cho tôi biết thêm về một qui trình nghiên cứu và cung cấp cho tôi nhiều tài liệu hữu ích liên quan đến đề tài tôi nghiên cứu.

Tôi xin cám ơn các thầy cô khoa Kinh tế-Quản trị kinh doanh đã giúp đỡ tôi rất nhiều trong quá trình nghiên cứu và tạo mọi điều kiện thuận lợi để tôi hoàn thành đề tài của mình một cách tốt đẹp.

Tôi xin cám ơn ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam – chi nhánh An Giang đã tạo điều kiện và môi trường thuận lợi cho tôi thực tập trong suốt thời gian vừa qua. Cám ơn tất cả các anh, chị trong ngân hàng đã hỗ trợ tôi rất nhiều trong suốt thời gian tôi thực tập tại ngân hàng.

Đặc biệt, tôi vô cùng biết ơn thầy Nguyễn Ngọc Thiên Tâm đã hỗ trợ và giúp đỡ tôi từ lúc tôi mới có ý tưởng về đề tài đến lúc tôi hoàn thành nó. Thầy đã giúp tôi hiểu rõ hơn về cách thức nghiên cứu một đề tài cũng như vai trò của một người hướng dẫn là vô cùng quan trọng đối với những người lần đầu tiên tiến hành một cuộc nghiên cứu khoa học.

Và góp phần vào thành công của nghiên cứu này không thể không nói đến bạn bè xung quanh tôi. Các bạn luôn bên tôi và giúp đỡ tôi khi tôi cần, chia sẻ với tôi những gì các bạn học được giúp ích cho nghiên cứu của tôi, cho tôi những ý kiến cần thiết về đề tài của mình. Tôi rất cám ơn các bạn.

Một lần nữa cho tôi gửi lời cám ơn đến tất cả những người đã giúp đỡ tôi trong suốt bốn tháng vừa qua để hoàn thành đề tài này. Nếu như không có những sự giúp đỡ đó thì đề tài này sẽ không hoàn thành tốt đẹp.

Chân thành cảm ơn! Nguyễn Văn Hiếu
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TÓM TẮT
---o0o---
Thương hiệu là một loại tài sản vô hình nhưng rất có giá trị đối với doanh nghiệp.  Khi sở hữu một thương hiệu mạnh, doanh nghiệp có rất nhiều thuận lợi, chẳng hạn như có thể định ra mức giá cao hơn so với đối thủ, được nhiều khách hàng tin tưởng…. Thương hiệu được xem là mạnh khi nó là biểu tượng của sản phẩm, dịch vụ. Một khi nhắc đến loại sản phẩm, dịch vụ đó là khách hàng nhớ đến ngay hình ảnh của doanh nghiệp và thương hiệu đó luôn in sâu trong tâm trí của khách hàng. Chính vì vậy, ngày nay tất cả các doanh nghiệp dù lớn hay nhỏ đều cố gắng xây dựng một hình ảnh đẹp về thương hiệu của mình trong tâm trí của khách hàng ngay từ những ngày đầu mới thành lập.
Để thương hiệu in sâu trong tâm trí của khách hàng không phải là một điều đơn giản, doanh nghiệp cần phải có những chiến lược thật phù hợp trong từng giai đoạn cụ thể và quá trình nhận biết thương hiệu của khách hàng không thể diễn ra nhanh chóng mà phải trải qua một thời gian khá dài và phức tạp.

Thu hút sự chú ý và quan tâm của khách hàng là bước đầu tiên trong quá trình nâng cao mức độ nhận biết của khách hàng về thương hiệu và đó là nhiệm vụ của công tác quảng bá. Tùy vào từng doanh nghiệp, từng thị trường mục tiêu mà có các chiến lược quảng bá khác nhau. Để có được một chiến lược quảng bá hiệu quả, doanh nghiệp phải biết được khách hàng cần gì, quan tâm gì và thích gì? Từ đó mới đề ra được một chiến lược quảng bá phù hợp với khách hàng.

Là một thương hiệu mới thành lập, Eximbank-chi nhánh An Giang cần đẩy mạnh công tác quảng bá thương hiệu để thu hút sự chú ý của nhiều khách hàng. Chiến lược quảng bá thương hiệu thu hút được sự chú ý của đông đảo khách hàng là rất cần thiết đối với Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn hiện nay. Vì vậy, mục tiêu chính của đề tài này là tìm hiểu các loại hình quảng bá thương hiệu được nhiều khách hàng thành phố Long Xuyên (TPLX) quan tâm và yêu thích để từ đó đưa ra một chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang phù hợp trên địa bàn TPLX.

Từ các kết quả khảo sát thực tế khách hàng mục tiêu của Eximbank-chi nhánh An Giang trên địa bàn TPLX kết hợp với các dữ liệu khác có liên quan, đề tài đã đề xuất một chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang với các hình thức được nhiều khách hàng TPLX quan tâm và yêu thích.

Chiến lược được đề xuất sẽ là một tài liệu tham khảo hữu ích cho Eximbank-chi nhánh An Giang trong việc lập chiến lược quảng bá thương hiệu trong giai đoạn hiện nay. Ngoài ra đề tài còn là tài liệu tham khảo cho các bạn sinh viên khóa sau và tất cả những ai quan tâm đến vấn đề quảng bá thương hiệu.
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Chương 1
1.1 Lý do chọn đề tài


TỔNG QUAN
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Trong môi trường cạnh tranh gây gắt hiện nay, để có thể tồn tại và phát triển, mỗi doanh nghiệp cần phải tạo cho mình một lợi thế cạnh tranh nhất định. Có rất nhiều hình thức để tạo ra lợi thế cạnh tranh, tùy vào từng doanh nghiệp, từng sản phẩm và từng loại hình dịch vụ mà doanh nghiệp tạo cho mình một lợi thế cạnh tranh thích hợp. Đa số các doanh nghiệp chọn cho mình lợi thế cạnh tranh về giá, về chất lượng, chủng loại sản phẩm. Bên cạnh đó, cũng có khá nhiều doanh nghiệp chọn cho mình lợi thế cạnh tranh về thương hiệu.

Thương hiệu là một cái tên hay dấu hiệu để phân biệt doanh nghiệp này với doanh nghiệp khác, nó thể hiện sự hài lòng và niềm tự hào của khách hàng khi nhắc đến một doanh nghiệp. Thương hiệu là loại tài sản vô hình thuộc sở hữu của doanh nghiệp, nhưng lại nằm ngoài phạm vi doanh nghiệp và tồn tại trong tâm trí khách hàng. Sản phẩm ra đời trong nhà máy nhưng thương hiệu ra đời trong tâm trí khách hàng. Tuy thương hiệu là một tài sản vô hình nhưng nó có thể định giá được bằng tiền và rất có giá trị. Điều đó được minh chứng qua việc định giá thương hiệu và công bố danh sách 100 thương hiệu có giá trị cao nhất trên thế giới hàng năm của tổ chức Interbrand và tổng giá trị của 100 thương hiệu hàng đầu này lên đến 1000 tỷ đô la.1
Ngoài ra, khi sở hữu một thương hiệu mạnh, doanh nghiệp sẽ có rất nhiều thuận lợi. Một thương hiệu mạnh sẽ mang lại cho doanh nghiệp cơ hội đưa ra một mức giá cao hơn so với đối thủ cạnh tranh. Hơn nữa, thương hiệu mạnh còn củng cố tính bền vững cho doanh nghiệp và giúp tạo ra khách hàng trung thành. Thương hiệu càng mạnh đồng nghĩa với lòng tin của khách hàng dành cho doanh nghiệp càng cao. Nếu như lòng tin đó được củng cố và vun đắp thì thương hiệu sẽ in sâu và khó có thể thay đổi được trong tâm trí của khách hàng. Khi mới thành lập, thương hiệu không có giá trị nhưng về sau nó sẽ là một tài sản vô giá nếu doanh nghiệp có những chiến lược xây dựng và quảng bá thương hiệu hợp lý ngay từ ban đầu.

Xây dựng thương hiệu là việc tạo dựng hình ảnh tốt về doanh nghiệp trong suy nghĩ của khách hàng. Tuy nhiên, đây không phải là một vấn đề đơn giản và thực hiện nhanh chóng mà quá trình đó phải được xây dựng lâu dài bằng những chiến lược phù hợp trong từng giai đoạn cụ thể. Để có được một thương hiệu mạnh thì bên cạnh việc xây dựng thương hiệu, doanh nghiệp cần phải có những chiến lược quảng bá thương hiệu phù hợp để đưa hình ảnh của doanh nghiệp in sâu vào tâm trí khách hàng.

Quảng bá thương hiệu là hoạt động làm cho thương hiệu thu hút được sự quan tâm nhiều nhất của khách hàng và thị trường. Tùy vào tính chất sản phẩm, thị trường mục tiêu và khả năng tài chính, doanh nghiệp có thể áp dụng riêng lẻ hoặc kết hợp các phương pháp quảng bá như quảng cáo, khuyến mại kênh phân phối, khuyến mại người mua, Marketing sự kiện và tài trợ, quan hệ công chúng, bán hàng cá nhân… Quảng bá thương hiệu đóng vai tro rất lớn trong việc thu hút sự chú ý và quan tâm của khách hàng.
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Xây dựng và quảng bá thương hiệu rất cần thiết đối với tất cả các doanh nghiệp và đặc biệt quan trọng đối với các doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực dịch vụ, nhất là lĩnh vực
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ngân hàng vì Ngân hàng là lĩnh vực kinh doanh tiền tệ dựa trên uy tín của thương hiệu và lòng tin của khách hàng. Ngân hàng nào tạo được nhiều lòng tin và uy tín thì ngân hàng đó sẽ đông khách và đứng vững trên thị trường. Nhưng đối với một thương hiệu mới có mặt trên địa bàn tỉnh An Giang như Ngân hàng thương mại cổ phần Xuất Nhập Khẩu Việt Nam (Vietnam Export Import Commercial Joint-Stock Bank viết tắt là Eximbank chỉ mới thành lập hơn 4 tháng gần đây) thì việc làm thế nào để thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang được nhiều khách hàng biết đến trong khoảng thời gian ngắn nhất là mục tiêu của chiến lược quảng bá thương hiệu. Đặc biệt trong môi trường cạnh tranh gay gắt về lĩnh vực ngân hàng như trên địa bàn TPLX, thì vấn đề quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang là cần thiết và đáng quan tâm.

1.2 Mục tiêu nghiên cứu
Đưa hình ảnh một Eximbank chi nhánh An Giang uy tín và chất lượng đến với khách hàng là mục tiêu của chiến lược quảng bá thương hiệu. Để đạt được mục tiêu đó, đề tài cần làm rõ các vấn đề sau:

Thứ nhất là khảo sát mức độ nhận biết của khách hàng về thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang;

Thứ hai là tìm hiểu về thực trạng quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trong thời gian vừa qua;

Và cuối cùng là xây dựng chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn 2009-2010 nhằm thúc đẩy sự nhận biết thương hiệu và thu hút đông đảo khách hàng đến giao dịch nhằm giúp ngân hàng tăng doanh thu và mở rộng thị trường trong thời gian tới.

1.3 Ý nghĩa nghiên cứu
Đề tài này có thể là một tài liệu tham khảo cho các bạn sinh viên cũng như những ai quan tâm đến vấn đề quảng bá thương hiệu. Bên cạnh đó thì chiến lược đề ra sẽ giúp ít cho Eximbank-chi nhánh An Giang trong việc lập chiến lược quảng bá thương hiệu trong giai đoạn phát triển hiện nay.

1.4 Phạm vi nghiên cứu
Quảng bá thương hiệu phụ thuộc rất nhiều yếu tố. Tuy nhiên, đề tài chỉ tập trung nghiên cứu các hình thức quảng bá thương hiệu phù hợp với khách hàng ở địa bàn thành phố Long Xuyên và Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn 2009-2010. Do đó, chiến lược quảng bá thương hiệu cho Eximbank chi nhánh An Giang được đề xuất cũng chỉ phù hợp đối với thị trường thành phố Long Xuyên trong giai đoạn 2009-2010.

1.5 Khái quát về phương pháp nghiên cứu
Để khách hàng chú ý và đến giao dịch thì trước tiên cần phải tìm hiểu các loại hình quảng bá được nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích, từ đó mới có thể đề ra một chiến lược quảng bá phù hợp. Để đạt được mục tiêu sau cùng là đưa ra một chiến lược quảng bá thương hiệu hợp lý thì đề tài này dựa vào những phương pháp sau:

1.5.1 Phương pháp thu thập thông tin và số liệu
¾  Thu thập dữ liệu sơ cấp: phỏng vấn khách hàng mục tiêu của Eximbank chi nhánh An Giang (các doanh nghiệp, công ty và những cá nhân có thu nhập ổn định trên địa bàn TPLX ) bằng bản câu hỏi với cỡ mẫu từ 60 đến 90 theo phương pháp chọn mẫu phân tầng, chia đối tượng khách hàng thành hai nhóm khác nhau: một nhóm khách hàng là tổ chức và một nhóm khách hàng là cá nhân. Thời gian phỏng vấn từ 01/04/2009 đến
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01/05/2009 và được tiến hành ở các phường xã nội ô thành phố Long Xuyên (chủ yếu là phường Mỹ Long, Mỹ Bình, Mỹ Xuyên, Bình Khánh và Mỹ Phước).

¾  Thu thập dữ liệu thứ cấp: từ các báo cáo, tài liệu của cơ quan thực tập, thông tin trên báo chí, truyền hình, internet… và các nghiên cứu trước đây.

1.5.2 Phương pháp xử lý thông tin và số liệu
¾  Phương pháp thống kê bằng các biểu đồ, biểu bảng: dùng các công cụ thống kê tập hợp tài liệu, số liệu thu thập được từ các bản câu hỏi sau đó đưa ra dưới dạng các biểu đồ, biểu bảng.

¾  Phương pháp phân tích đánh giá: phân tích và đánh giá các biểu đồ, biểu bảng để

thấy được vài trò của từng hình thức quảng bá.

¾  Phương pháp so sánh và kết hợp: so sánh tác động của các hình thức quảng bá và cách kết hợp chúng trong chiến lược.

¾  Phương pháp quan sát và mô tả: quan sát những hình thức quảng bá mà ngân hàng đã và đang áp dụng, sau đó mô tả lại thực trạng tình hình quảng bá của ngân hàng trong thời gian vừa qua.

¾  Sử dụng phần mềm Excel tổng hợp và phân tích các dữ liệu thu thập từ bản câu hỏi

1.6 Kết cấu nghiên cứu
Kết cấu đề tài gồm 7 chương và nội dung các chương cụ thể như sau:

Chương 1: Tổng quan. Nội dung chủ yếu trong chương này là về các vấn đề xoay quanh đề tài nghiên cứu, chẳng hạn như: lý do chọn đề tài, mục tiêu, phạm vi, ý nghĩa và các phương pháp được dùng để tiến hành nghiên cứu một chiến lược quảng bá thương hiệu thích hợp cho Eximbank chi nhánh An Giang giai đoạn 2009-2010.

Chương 2: Cơ sở lý thuyết. Các từ ngữ có liên quan đến vấn đề nghiên cứu sẽ được giải thích rõ hơn chẳng hạn như từ ngữ chính trong vấn đề nghiên cứu là quảng bá thương hiệu thì được hiểu như thế nào? các hình thức của nó là gì? Nó quan trọng như thế nào đối với doanh nghiệp… Ngoài ra mô hình nghiên cứu cũng được thể hiện trong chương này.

Chương 3: Giới thiệu sơ lược về lịch sử hình thành, quá trình phát triển cũng như cơ cấu tổ chức của Eximbank và Eximbank chi nhánh An Giang. Ngoài ra, chương này còn giới thiệu các loại hình dịch vụ hiện có của Eximbank chi nhánh An Giang.

Chương 4: Phương pháp nghiên cứu. Các bước tiến hành đề tài nghiên cứu được trình bày cụ thể trong chương này chẳng hạn như là thiết kế và quy trình nghiên cứu, cách thức chọn mẫu cũng như các loại thang đo và thời gian dự kiến để tiến hành nghiên cứu.

Chương 5: Kết quả nghiên cứu. Chương này chủ yếu trình bày các kết quả nghiên cứu sau khi đi thu thập số liệu từ quá trình khảo sát thực tế. Phân tích và đánh giá các số liệu thu thập được.

Chương 6: Thực trạng về các hoạt động quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trong thời gian vừa qua. Chương này chủ yếu mô tả lại các hoạt động quảng bá thương hiệu mà Eximbank-chi nhánh An Giang đã thực hiện trong vài tháng vừa qua.

Chương 7: Chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang. Chương này chủ yếu là xác định điểm mạnh, điểm yếu của Eximbank-chi nhánh An Giang kết
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hợp với các các hội, nguy cơ bên ngoài để thành lập ma trận SWOT. Sau đó dùng ma trận QSPM để loại chọn chiến lược thích hợp.

Và chương 8: Kết luận, kiến nghị và giải pháp. Chiến lược quảng bá thương hiệu cho Eximbank chi nhánh An Giang trong giai đoạn 2009-2010 cũng như các kiến nghị, giải pháp và hạn chế của đề tài sẽ được trình bày trong chương này.

*Tóm lại
Ngày nay khá nhiều doanh nghiệp quan tâm đến việc tạo dựng cho mình một vị thế trong lòng khách hàng. Nhưng để có được một vị thế cũng như lòng tin từ phía khách hàng thì không phải là một vấn đề đơn giản và thực hiện nhanh chóng mà quá trình đó phải được xây dựng lâu dài bằng những chiến lược phù hợp trong từng giai đoạn  cụ thể. Tuy hiện nay Eximbank đã tạo được cho mình một vị thế trên thị trường nhưng đối với chi nhánh ở An Giang -một thị trường mà Eximbank mới thâm nhập gần đầy- thì thương hiệu Eximbank vẫn còn khá mới lạ. Vì vậy để tiếp tục khẳng định vị thế của mình và thu hút đông đảo khách hàng đến giao dịch thì công tác quảng bá thương hiệu Eximbank chi nhánh An Giang là cần thiết trong giai đoạn hiện nay.

Để có được một chiến lược quảng bá thích hợp thì cần phải nghiên cứu mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang của khách hàng, thực trạng về công tác quảng bá của Eximbank-chi nhánh An Giang trong thời gian vừa qua, các hình thức nào tác động nhiều nhất đến khách hàng, kết hợp các hình thức đó như thế nào là tốt nhất… Từ đó mới có thể đề ra một chiến lược quảng bá thương hiệu thích hợp cho Eximbank chi nhánh An Giang giai đoạn 2009-2010.

Đề tài nghiên cứu được thực hiện trong khoảng thời gian gần 4 tháng và đã sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng bằng các bản câu hỏi để thu thập dữ liệu sơ cấp từ khách hàng mục tiêu mà Eximbank chi nhánh An Giang đang nhắm đến, chủ yếu là hai nhóm: khách hàng là tổ chức (các công ty, doanh nghiệp, cở sở sản xuất kinh doanh) và khách hàng là cá nhân. Với hai đối tượng khách hàng nêu trên thì cỡ mẫu được chọn từ

60 đến 90 theo phương pháp chọn mẫu phân tầng kết hợp với phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện để thu thập số liệu sơ cấp. Thời gian phỏng vấn từ 01/04/2009 đến

01/05/2009 ở các phường xã nội ô thành phố Long Xuyên (chủ yếu là phường Mỹ

Long, Mỹ Bình, Mỹ Xuyên, Bình Khánh và Mỹ Phước).

Ngoài ra đề tài còn sử dụng các dữ liệu thứ cấp từ các báo cáo, tài liệu của cơ quan thực tập, thông tin trên báo chí, truyền hình, internet và các nghiên cứu trước đây. Các dữ liệu thu thập được sẽ được xử lý bằng phần mềm Excel, sau đó tổng hợp lại bằng các phương pháp thống kê được đưa ra dưới dạng các biểu đồ, biểu bảng để phân tích và đánh giá xem hình thức quảng bá nào có hiệu quả nhất, nên sử dụng hình thức nào trong chiến lược…

Chương 2


CƠ SỞ LÝ THUYẾT
[image: image103.png]v

EXIMBANK

NGAN HANG XUKT NHAP KHAU VIET NAM





Chương một đã làm rõ các vấn đề về lý do chọn đề tài, mục tiêu, phạm vi và ý nghĩa của đề tài thì trong chương này sẽ đề cập các cở sở lý luận liên quan đến vấn đề nghiên cứu, chẳng hạn như: thương hiệu là gì? Quảng bá thương hiệu được hiểu như thế nào? Vai tò của nó ra sao? Bao gồm những hình thức nào?... Ngoài ra, mô hình nghiên cứu cũng được trình bày trong chương này.
2.1 Tổng quan về thương hiệu
2.1.1 Khái niệm về thương hiệu
Từ thương hiệu (Brand) có nguồn gốc từ chữ Brandr, theo tiếng Aixơlen cổ nghĩa là đóng dấu, xuất phát từ thời xa xưa, khi những chủ trại chăn nuôi muốn phân biệt đàn cừu của mình với những đàn cừu  khác, họ đã dùng 1 con dấu bằng sắt nung đỏ đóng lên lưng từng con một, thông qua đó khẳng định giá trị hàng hóa và quyền sở hữu của mình. Như thế, thương hiệu xuất hiện từ nhu cầu tạo sự khác biệt cho sản phẩm của nhà sản xuất.

Có rất nhiều định nghĩa khác nhau về thương hiệu, nhưng theo quan điểm tổng hợp thì: “Thương hiệu là một tập các thuộc tính cung cấp cho khách hàng mục tiêu các giá trị mà họ đòi hỏi. Các thành phần marketing hỗn hợp (sản phẩm, giá cả, phân phối và chiêu thị) cũng chỉ là các thành phần của một thương hiệu” – Ambler & Styles.

Thương hiệu là một thành phần phi vật thể nhưng lại là một thành phần thiết yếu của một doanh nghiệp. Một khi mà các sản phẩm đã đạt đến mức độ hầu như không thể phân biệt được bằng tính chất, đặc điểm và lợi ích công dụng thì thương hiệu là yếu tố duy nhất tạo ra sự khác biệt giữa các sản phẩm. Thương hiệu nói lên sự tin tưởng và sự an toàn.

2.1.2 Cấu tạo - Thành phần - Đặc điểm của thương hiệu
2.1.2.1 Cấu tạo của một thương hiệu bao gồm 2 thành phần:
• Phần phát âm được: là những dấu hiệu có thể nói thành lời, tác động vào thính giác người nghe như tên gọi, từ ngữ, chữ cái, câu khẩu hiệu (slogan), đoạn nhạc đặc trưng...

• Phần không phát âm được: là những dấu hiệu tạo sự nhận biết thông qua thị giác người xem như hình vẽ, biểu tượng, nét chữ, màu sắc… Ngày nay, các yếu tố cấu thành thương hiệu đã được mở rộng khá nhiều. Người ta cho rằng bất kỳ một đặc trưng nào của sản phẩm tác động vào các giác quan của người khác cũng có thể được coi là một phần của thương hiệu. Như vậy, tiếng động, mùi vị… riêng biệt của sản phẩm cũng có thể được đăng ký bản quyền.

2.1.2.2 Thành phần của thương hiệu
* Thành phần chức năng
Thành phần này có mục đích cung cấp lợi ích chức năng của thương hiệu cho khách hàng mục tiêu và nó chính là sản phẩm. Nó bao gồm các thuộc tính mang tính chức năng như công dụng sản phẩm, các đặc trưng bổ sung, chất lượng.

* Thành phần cảm xúc
Thành phần này bao gồm các yếu tố giá trị mang tính biểu tượng nhằm tạo cho khách hàng mục tiêu những lợi ích tâm lý. Các yếu tố này có thể là nhân cách thương hiệu,
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biểu tượng, luận cứ giá trị hay còn gọi là luận cứ bán hàng độc đáo, gọi tắt là USP (unique selling proposition), vị trí thương hiệu đồng hành với công ty như quốc gia xuất xứ , công ty nội địa hay quốc tế... Trong đó, yếu tố quan trọng nhất tạo nên lợi ích tâm lý cho khách hàng mục tiêu  là nhân cách thương hiệu. Aaker định nghĩa: “Nhân cách thương hiệu là một tập thuộc tính của con người gắn liền với một thương hiệu”. Dựa vào thành phần nhân cách con người Aaker đưa ra năm thành phần của nhân cách thương hiệu thường được gọi là “the big five” (5 cá tính chính) đó là: chân thật (sincerity), hứng khởi (excitement), năng lực (competence), tinh tế (sophistication) và phong trần/mạnh mẽ (ruggedness).

2.1.2.3 Đặc điểm thương hiệu
Là loại tài sản vô hình, có giá trị ban đầu bằng không. Giá trị của nó được hình thành dần do sự đầu tư vào chất lượng sản phẩm và các phương tiện quảng cáo.

Thương hiệu là tài sản thuộc sở hữu của doanh nghiệp, nhưng lại nằm ngoài phạm vi doanh nghiệp và tồn tại trong tâm trí người tiêu dùng.

Thương hiệu được hình thành dần qua thời gian nhờ nhận thức của người tiêu dùng khi họ sử dụng sản phẩm của những nhãn hiệu được yêu thích, tiếp xúc với hệ thống các nhà phân phối, và qua quá trình tiếp nhận những thông tin về sản phẩm.
Thương hiệu là tài sản có giá trị tiềm năng, không bị mất đi cùng với sự thua lỗ của các doanh nghiệp.

2.1.3. Giá trị thương hiệu
Theo nghiên cứu của các chuyên gia kinh tế, giá trị thương hiệu thể hiện qua các yếu tố

sau:
2.1.3.1 Nhận thức thương hiệu
Nhận thức thương hiệu là yếu tố đầu tiên nói lên khả năng một khách hàng có thể nhận dạng và phân biệt những đặc điểm của một thương hiệu trong một tập các thương hiệu có mặt trên thị trường.

2.1.3.2 Chất lượng cảm nhận
Chất lượng cảm nhận là yếu tố mà khách hàng làm căn cứ để ra quyết định tiêu dùng. Nhiều nhà nghiên cứu tại Mỹ đã chứng minh rằng nhận thức của người tiêu dùng về chất lượng là yếu tố quan trọng nhất góp phần tăng lượng lợi nhuận trên vốn đầu tư của công ty – quan trọng hơn cả thị phần, hoạt động nghiên cứu và phát triển (R&D) hay chi phí cho Marketing.

2.1.3.3 Lòng đam mê thương hiệu
Một thương hiệu mạnh là một thương hiệu có thể tạo được sự thích thú cho khách hàng mục tiêu, làm cho họ có xu hướng tiêu dùng nó và tiếp tục dùng nó. Đặc tính này của thương hiệu có thể biểu diễn bằng khái niệm sự đam mê thương hiệu. Đam mê thương hiệu có thể bao gồm ba thành phần theo hướng thái độ, đó là sự thích thú, dự định tiêu dùng, và trung thành thương hiệu. Trong đó, lòng trung thành của thương hiệu  đóng vai trò quan trọng trong sự thành công của thương hiệu.

2.1.4 Lợi ích của thương hiệu mạnh
Như thế nào mới là một thương hiệu mạnh? Trên phương diện về triển vọng tiếp thị, những thương hiệu được coi là “mạnh” có thể được định nghĩa như những thương hiệu
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có được sự công nhận, tin cậy và trung thành của khách hàng trên diện rộng. Còn trên phương diện về triển vọng pháp luật, các thương hiệu mạnh là những thương hiệu có khả năng được bảo vệ thông qua đăng ký thương hiệu cũng như đủ khả năng thi hành chống lại các bên thứ ba – những người có thể mong thu được lợi ích từ khách hàng đã quen thuộc với các thương hiệu đó.

* Đối với doanh nghiệp
Trước hết thương hiệu là có giá trị và có thể định lượng được bằng tiền. Mỗi năm, tổ chức Interbrand đều tiến hành định giá thương hiệu và công bố danh sách 100 thương hiệu có giá trị cao nhất trên thế giới.

Nhờ sự phân biệt của từng thương hiệu mà quá trình lắp đặt, bảo hành, sửa chữa sẽ được đơn giản hóa đi nhiều lần. Các thông tin về sản phẩm, phụ tùng thay thế, tính chất lắp lẫn đã lưu trữ sẽ được truy cập nhanh chóng và chính xác giúp doanh nghiệp nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng.

Thương hiệu đã đăng ký sẽ được sự bảo hộ của pháp luật tránh khỏi sự bắt chước của đối thủ, khẳng định ưu thế đặc trưng của doanh nghiệp. Thương hiệu  là 1 sự khẳng định đẳng cấp sản phẩm của doanh nghiệp. Hệ thống các thương hiệu sẽ cho phép doanh nghiệp tấn công vào từng phân khúc khách hàng khác nhau.

Tên gọi, biểu tượng, màu sắc đặc trưng của thương hiệu sẽ  hỗ trợ sản phẩm dễ dàng đi vào tâm trí khách hàng

Mang lại cho chủ sở hữu nó cơ hội thu được một mức giá cao hơn từ khách hàng so với

đối thủ cạnh tranh

Thương hiệu là nguồn củng cố khả năng cạnh tranh, giúp nâng cao doanh số lợi nhuận của doanh nghiệp

* Đối với khách hàng
Nhiều nghiên cứu thăm dò người tiêu dùng đã cho thấy rằng thương hiệu luôn là yếu tố

hàng đầu giúp họ lựa chọn món hàng cần mua sắm.
Nhờ thương hiệu sản phẩm, khách hàng có thể: biết xuất xứ sản phẩm, yên tâm về  chất lượng, tiết kiệm thời gian tìm kiếm thông tin, giảm chi phí nghiên cứu thông tin, khẳng định giá trị bản thân, giảm rủi ro trong tiêu thụ…

2.2 Quảng bá thương hiệu
Quảng bá là một hoạt động trong marketing nên trước khi định nghĩa và làm rõ các hình thức của quảng bá thì cần phải khái quát sơ lược về marketing. Vậy marketing được hiểu như thế nào?

Marketing là một quá trình bao gồm tất cả các hoạt động cần thiết để nghiên cứu, hoạch định, triển khai thực hiện, kiểm soát và đánh giá những nỗ lực như định giá, chiêu thị, phân phối các hàng hóa, dịch vụ nhằm mục đích tạo ra các giao dịch để thỏa mãn mục tiêu của khách hàng, của doanh nghiệp và của xã hội.

Nền kinh tế càng phát triển thì tầm quan trọng của quảng cáo và quảng bá ngày càng được nâng cao. Chẳng hạn như ở Việt Nam, từ khi đất nước chuyển sang nền  kinh tế thị trường, hoạt động kinh doanh ngày càng phát triển đã kéo theo hoạt động quảng cáo quảng bá phát triển với tốc độ nhanh nhất từ trước tới nay. Quảng cáo từ 8.1 triệu USD
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năm 1994 tăng lên 16 triệu USD năm 1999 và trên 400 triệu USD năm 2006. Chi phí cho hoạt động khuyến mãi là 523 tỉ đồng năm 2006.2
Những thông tin sau đây sẽ giải thích rõ hơn về quảng bá cũng như các hình thức của quảng bá
Quảng bá là các hoạt động truyền thông trong marketing từ doanh nghiệp đến khách hàng. Mục đích của quảng bá là để thu hút sự chú ý của khách hàng, thuyết phục họ về những lợi ích, sự hấp dẫn của sản phẩm nhằm thay đổi hoặc củng cố thái độ và lòng tin tưởng của khách hàng về sản phẩm, hình ảnh của doanh nghiệp.

Quảng bá bao gồm các các biện pháp và nghệ thuật mà nhà kinh doanh dùng để thông tin về sản phẩm, về doanh nghiệp tác động vào người mua, lôi kéo người mua về phía mình. Thông qua hoạt động quảng bá các nhà kinh doanh làm cho nhiều người biết được thế lực của mình nhằm thu hút nhiều khách hàng hơn.

Từ các định nghĩa trên có thể nói tổng quát về quảng bá thương hiệu như sau: quảng bá thương hiệu là hoạt động làm thương hiệu thu hút được sự quan tâm nhiều nhất của khách hàng và thị trường

2.2.1 Vai trò của quảng bá
Là công cụ thực hiện các chức năng truyền thông, đáp ứng nhu cầu khách hàng. Phối hợp các công cụ khác trong marketing-mix để đạt mục tiêu trong marketing

Là công cụ cạnh tranh trong kinh doanh: gia tăng giá trị sản phẩm, thông tin, xây dựng nhận thức về sản phẩm, nâng cao uy tín thương hiệu, duy trì niềm tin, thái độ tốt đẹp của công chúng về doanh nghiệp…

2.2.2 Chức năng của quảng bá: quảng bá có ba chức năng chính sau đây: Thứ nhất là truyền thông: thông tin, thuyết phục, nhắc nhở.

Thứ hai là kích thích tiêu thụ, gia tăng giá trị. Cuối cùng là thiết lập quan hệ, liên kết.

2.2.3.Chiến lược quảng bá
Quảng bá thương hiệu được hiểu như thế còn chiến lược quảng bá là gì và hiểu như thế

nào cho đúng?

Chiến lược quảng bá thương hiệu là câu trả lời của những vấn đề sau: làm thế nào để

khách hàng biết đến doanh nghiệp? nên áp dụng các hình thức quảng bá nào?...

2.3. Các hình thức của quảng bá thương hiệu
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Có rất nhiều cách để quảng bá thương hiệu nhưng chủ yếu có hai cách thức, đó là quảng bá bằng truyền thông tĩnh và truyền thông động. Truyền thông động chủ yếu xoay quanh 5 hình thức: quảng cáo, khuyến mại, quan hệ công chúng (PR), bán hàng cá nhân và marketing trực tiếp. Còn truyền thông tĩnh chủ yếu là các đặc điểm của doanh nghiệp như logo, câu slogan, bảng hiệu… Sau đây là từng hình thức cụ thể:

2 Trần Thị Ngọc Trang. 2007. Chiến lược chiêu thị. Hà Nội: NXB lao động- xã hội.

[image: image108.png]


2.3.1 Quảng cáo
Một số định nghĩa về quảng cáo
Theo Luật thương mại Việt Nam 2005 (điều 102): “quảng cáo thương mại là hoạt động xúc tiến thương mại của thương nhân để giới thiệu với khách hàng về hoạt động kinh doanh hàng hóa, dịch vụ của mình.”

Theo Pháp lệnh quảng cáo Việt Nam 2001 (điều 4): “quảng cáo là giới thiệu với người tiêu dùng về hoạt động kinh doanh, hàng hóa, dịch vụ, bao gồm dịch vụ có mục đích sinh lời và dịch vụ không có mục đích sinh lời.”

Quảng cáo là giới thiệu về sản phẩm hay về hình ảnh doanh nghiệp cho một lượng khách hàng tiềm năng lớn thông qua các phương tiện đại chúng để họ biết và mua hàng của mình.

Hoạt động quảng cáo
• In thông báo quảng cáo trên báo, tạp chí, ký hiệu và biểu tượng, bảng yết thị;…

• Hình ảnh di động, băng video, áp phích, panô, bướm, bao bì, cẩm nang, sổ tay từ điển;
• Trưng bày có đèn điện, khoa trương điểm mua bán hàng;

Nhiệm vụ quảng cáo
• Tạo ra sự khác biệt cho sản phẩm, dịch vụ so với đối thủ cạnh tranh.

• Thông tin về sản phẩm, dịch vụ, khuyến khích sử dụng sản phẩm.
• Mở rộng việc phân phối sản phẩm, dịch vụ, tăng cường sự ưa thích và trung thành với thương hiệu.
2.3.2 Bán hàng cá nhân (BHCN)
Bán hàng cá nhân là kỹ thuật giao tiếp trực tiếp với một hay nhiều khách hàng tiềm năng nhằm mục đích trình bày, trả lời các câu hỏi và tìm kiếm đơn đặt hàng từ khách hàng, tăng sự nhận biết của khách hàng về thương hiệu.

Hoạt động bán hàng trực tiếp
• Đại diện bán hàng trình bày sản phẩm, dịch vụ khi bán hàng;

• Gặp gỡ khách hàng; chương trình thưởng, hàng mẫu;…

Nhiệm vụ bán hàng cá nhân
• Bán hàng sáng tạo: người bán nhận ra nhu cầu của khách hàng và xác định bằng cách nào mà sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp có thể đáp ứng tốt nhu cầu này. Đôi khi người bán hàng là các nhà tư vấn và kích thích các nhu cầu của khách hàng, tăng sự nhận biết của khách hàng và nâng cao uy tín của thương hiệu.
• Bán hàng phục vụ: nhiệm vụ của bán hàng phục vụ đi kèm với bán lẽ.

• Bán hàng tuyên truyền: hỗ trợ những người bán lẻ cung cấp các thông tin và trợ giúp họ.

2.3.3 Xúc tiến bán hàng ( khuyến mại - KM)
Theo luật Thương mại Việt Nam 2005 (điều 88): “khuyến mại là hoạt động xúc tiến thương mại của thương nhân nhằm xúc tiến việc mua bán hàng hóa, cung ứng dịch vụ bằng cách dành cho những khách hàng những lợi ích nhất định.”
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Xúc tiến bán hàng ( khuyến mại) là những quà tặng phần thưởng kích thích trong ngắn hạn nhằm khuyến khích dùng thử hay mua sản phẩm, dịch vụ nhằm thu hút sự chú ý của khách hàng đến sản phẩm, đến hình ảnh của doanh nghiệp.

Hoạt động khuyến mại
• Quà tặng; dùng thử (hàng mẫu), số tiền được giảm bớt;
• Hội chợ và triển lãm, trình diễn sản phẩm;
• Thi, trò chơi, xổ số, giải trí, chương trình kịch bản, điện ảnh;….

Nhiệm vụ của khuyến mại
• Xây dựng hệ thống phân phối và hỗ trợ sản phẩm, dịch vụ mới, hỗ trợ cho sản phẩm, dịch vụ đang tiêu thụ.

• Kích thích  người bán lẽ trưng bày sản phẩm và đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm cũ, thu hút sự quan tâm của khách hàng đến doanh nghiệp.

2.3.4 Quan hệ công chúng (QHCC)
Quan hệ công chúng là chức năng quản lý để đánh giá thái độ của công chúng, liên kết chính sách của các tổ chức với lợi ích xã hội, thực hiện chương trình hoạt động để đạt được sự hiểu biết và sự chấp nhận của công chúng.

Quan hệ công chúng là những chương trình, hoạt động được thiết kế nhằm cổ động hay bảo vệ hình ảnh của doanh nghiệp, sản phẩm trước công chúng hay cộng đồng.

Hoạt động quan hệ công chúng
• In trên các túi đựng đồ nghề, ấn phẩm;
• Bài phát biểu trước đám đông, tuyên truyền; hội thảo, báo cáo thường niên, tài trợ;

• Quyên góp từ thiện, giao lưu cộng đồng, vận động hành lang; các sự kiện quan trọng

(ngày thành lập, ngày bán thử sản phẩm...)

Nhiệm vụ quan hệ công chúng
Xây dựng và nâng cao một hình ảnh tích cực về doanh nghiệp trong các nhóm có liên quan, tìm cách thiết lập và nâng cao một hình ảnh nhãn hiệu hay hình ảnh sản phẩm, doanh nghiệp.

2.3.5 Tiếp thị trực tiếp (marketing trực tiếp)
Marketing trực tiếp là một hình thức khá phổ biến gần đây nhờ vào tốc độ phát triển của bưu chính viễn thông.Tiếp thị trực tiếp là việc sử dụng thư tín, điện thoại và các công cụ tiếp xúc phi cá nhân khác nhằm truyền thông hay thu hút đáp lại từ khách hàng.

Marketing trực tiếp là phương thức truyền thông trực tiếp mà doanh nghiệp sử dụng để tiếp cận khách hàng mục tiêu ở các phân khúc nhỏ, mong muốn tạo ra các đáp ứng tức thì.

Hoạt động marketing trực tiếp
• Quảng cáo đáp ứng trực tiếp, thư chào hàng, phát catalog;

• Tiếp cận khách hàng qua điện thoại, fax, computer;

• Chào bán trực tiếp với khách hàng, chào bán qua internet…
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Nhiệm vụ marketing trực tiếp
• Tìm kiếm những đáp ứng trực tiếp, xây dựng hình ảnh, duy trì sự thỏa mãn cho khách.

• Bán nhiều món hàng, kích thích việc mua lập lại.
2.4. Ưu khuyết điểm của từng hình thức
Bảng 2.1 Ưu nhược điểm của các hình thức quảng bá bằng truyền thông động
	Hình thức
	Chi phí
	Ưu điểm
	Khuyết điểm

	Quảng cáo
	Tương đối không đắt
	- Thích hợp trong việc đến được một số lượng khách hàng lớn

- Cho phép diễn tả và điều khiển thông tin
	- Lãng phí đáng kể
- Khó minh họa sản phẩm

- Khó đo lường kết quả

	Bán hàng cá nhân
	Đắt
	- Cho phép trình bày linh động và kiếm được câu trả lời ngay
	- Chi phí mắc hơn tất cả
các hình thức khác

- Khó lôi cuốn lực lượng mại viên giỏi

	Khuyến mại
	Đắt
	- Gây được sự chú ý
	- Người khác dễ bắt chước

	Quan hệ
công chúng
	Tương đối không đắt
	- Có độ tin cậy cao
	- Không dễ điều khiển những hình thức khác

	Marketing trực tiếp
	Tương

đối thấp
	- Chọn lọc được đối tượng

- Linh động, không phụ
thuộc vào các phương tiện

- Làm cho khách hàng quan tâm
	- Bị phê phán là quấy nhiễu quyền tự do

- Thiếu sự hỗ trợ của kỹ
thuật, mỹ thuật

- Khó cập nhật thông tin, chuẩn bị công phu.


Ngoài ra còn có thể quảng bá bằng các hình thức truyền thông tĩnh được thể hiện qua logo, slogan, bảng hiệu…mang nét riêng biệt, đặc trưng cho doanh nghiệp.

* Logo: là sự khái quát, cách điệu đến mức đơn giản nhất một sự vật cụ thể có tên riêng, thông thường là tên một công ty, một tập đoàn, một tổ chức, hay một người nào đó. Logo phổ thông có hai dạng: dạng thứ nhất gồm hình ảnh được cách điệu và tên thương hiệu đi kèm, dạng thứ hai gồm các ký tự trong tên thương hiệu được hình học hóa trực tiếp thành logo.

Theo Al Ries và Laura Ries (1998), Alycia Perry (2003), cũng như một số chuyên gia thương hiệu khác thì logo của thương hiệu thường phải đảm bảo có sự khác biệt, đơn giản, dễ nhớ, dễ thích nghi và có ý nghĩa.
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 * Slogan: được hiểu như là khẩu hiệu thương mại của một công ty. Slogan thường được coi là một phần tài sản vô hình của công ty dù rằng nó chỉ là một câu nói.

Một slogan hay phải hội tụ được một số yếu tố sau: thứ nhất là mang một mục tiêu nhất định; thứ hai là ngắn gọn; thứ ba là không phản cảm và thứ tư là cần nhấn mạnh vào lợi ích sản phẩm.

2.5 Ma trận SWOT
SWOT là từ viết tắt của các chữ S (strengths-những điểm mạnh), W (weaknesses-những
điểm yếu), O (opportunities-những co hội) và T (threat-những nguy cơ). Theo Fred R. David, để xây dựng ma trận SWOT ta phải trải qua 8 bước: Bước 1: Liệt kê các điểm mạnh chủ yếu bên trong tổ chức.

Bước 2: Liệt kê những điểm yếu bên trong tổ chức. Bước 3: Liệt kê các cơ hội lớn bên ngoài tổ chức.

Bước 4: Liệt kê các mối đe dọa quan trọng bên ngoài tổ chức.

Bước 5: Kết hợp điểm mạnh bên trong với cơ hội bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược SO vào ô thích hợp.
Bước 6: Kết hợp những điểm yếu bên trong với những cơ hội bên ngoài và ghi kết quả
của chiến lược WO.

Bước 7: Kết hợp điểm mạnh bên trong với mối đe dọa bên ngoài và ghi kết quả của chiến lược ST.

Bước 8: Kết hợp điểm yếu bên trong với nguy cơ bên ngoài và ghi kết quả chiến lược

WT.
Bảng 2.2 Mô hình ma trận SWOT
	SWOT
	Opportunities (O)
Liệt kê những cơ hội.
	Threats (T)
Liệt kê những nguy cơ.

	Strengths (S)
Liệt kê những điểm mạnh.
	Chiến lược SO
Sử dụng những điểm mạnh để
tận dụng cơ hội.
	Chiến lược ST
Sử dụng những điểm mạnh để
hạn chế/né tránh đe dọa

	Weaknesses (W)
Liệt kê những điểm yếu.
	Chiến lược WO
Khai thác cơ hội để lấp chỗ
yếu kém

Khắc phục điểm yếu để tận dụng cơ hội
	Chiến lược WT
Khắc phục điểm yếu để giảm bớt nguy cơ.


Mục đích của ma trận SWOT là đề ra các chiến lược khả thi có thể lựa chọn, chứ không quyết định chiến lược nào là tốt nhất. Do đó, trong số các chiến lược phát triển trong ma trận SWOT, chỉ một số chiến lược tốt nhất được chọn để thực hiện.
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       2.6 Ma trận hoạch định chiến lược có thể định lượng (QSPM)
Theo Fred R. David. Ma trận QSPM gồm sáu bước phát triển:
Bước 1:  Liệt kê các cơ hội/ mối đe dọa quan trọng bên ngoài và các điểm mạnh/điểm yếu bên trong công ty.

Bước 2: Phân loại cho mỗi yếu tố thành công quan trọng bên trong và bên ngoài.

Bước 3: Xác định các chiến lược có thể thay thế mà công ty nên xem xét thực hiện. Tập hợp các chiến lược thành các nhóm riêng biệt nếu có thể.

Bước 4: Xác định số điểm hấp dẫn của mỗi chiến lược (AS). Số điểm hấp dẫn biểu thị tính hấp dẫn tương đối của mỗi chiến lược so với các chiến lược khác. Chỉ có những chiến lược trong cùng một nhóm mới được so sánh với nhau. Số điểm hấp dẫn được phân như sau: 1 = không hấp dẫn, 2 = hấp dẫn đôi chút, 3 = khá hấp dẫn, 4 = rất hấp dẫn. Nếu yếu tố thành công không có ảnh hưởng đến sự lựa chọn chiến lược thì không chấm điểm hấp dẫn cho các chiến lược trong nhóm chiến lược này.

Bước 5: Tính tổng số điểm hấp dẫn (TAS), là kết quả của việc nhân số điểm phân loại

(bước 2) với số điểm hấp dẫn (bước 4) trong mỗi hàng.

Bước 6:  Tính tổng cộng điểm hấp dẫn cho từng chiến lược. Đó là phép cộng của tổng số điểm hấp dẫn trong cột chiến lược. Số điểm càng cao, biểu thị chiến lược càng hấp dẫn.

2.7. Mô hình nghiên cứu
Chiến lược quảng bá thương hiệu thật sự có hiệu quả là chiến lược sẽ làm nhiều người biết đến và tin tưởng vào doanh nghiệp. Quảng bá có nhiều hình thức khác nhau, mỗi hình thức có một vai trò riêng và phù hợp với từng địa bàn khác nhau. Để có một chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang thích hợp trên địa bàn TPLX thì đề tài cần giải quyết được vấn đề sau: tìm ra các hình thức quảng bá được yêu thích, kết hợp các hình thức này như thế nào thì có hiệu quả nhất, tiết kiệm được chi phí và được nhiều người chấp nhận nhất. Đó là điều cốt lõi của đề tài nghiên cứu này và mô hình nghiên cứu được đưa ra như sau:

Chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang.
* LOGO
* SLOGAN
* BẢNG HIỆU
* DANH THIẾP
* TRANG PHỤC
* …
TRUYỀN THÔNG TĨNH

* QUẢNG CÁO
* KHUYẾN MẠI
* BÁN HÀNG CÁ NHÂN
* QUAN HỆ CÔNG CHÚNG
* MARKETING TRỰC TIẾP
TRUYỀN THÔNG
ĐỘNG

MÔI TRƯỜNG VI MÔ MÔI TRƯỜNG VĨ MÔ
CƠ HỘI & ĐE DỌA
MÔI TRƯỜNG BÊN NGOÀI
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THỰC TRẠNG NGÂN HÀNG
ĐIỂM YẾU & ĐIỂM MẠNH
MÔI TRƯỜNG BÊN TRONG
CÔNG CỤ
QUẢNG BÁ

PHÂN TÍCH SWOT
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CHIẾN LƯỢC QUẢNG BÁ THƯƠNG HIỆU
14
MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU
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* Tóm lại
Thương hiệu là loại tài sản vô hình thuộc sở hữu của doanh nghiệp và ra đời trong tâm trí khách hàng. Thương hiệu là một tài sản vô hình nhưng nó có thể định giá được bằng tiền và rất có giá trị. Khi sở hữu một thương hiệu mạnh, doanh nghiệp sẽ có rất nhiều thuận lợi.

Quảng bá là cách thức để đưa sản phẩm, thương hiệu của mình đến với khách hàng và mục đích của quảng bá là làm sao để sản phẩm của doanh nghiệp được nhiều người biết đến, thu hút được nhiều sự chú ý và quan tâm của khách hàng đến thương hiệu của doanh nghiệp. Vì vậy vai trò của quảng bá là hết sức quan trọng đối với việc đánh bóng tên tuổi doanh nghiệp và đặc biệt là đối với một doanh nghiệp vừa thâm nhập vào thị trường mới. Mỗi doanh nghiệp có một chiến lược quảng bá riêng và đặc trưng cho doanh nghiệp mình, hình ảnh của doanh nghiệp có thu hút được sự quan tâm và tạo dấu ấn trong lòng khách hàng hay không phụ thuộc khá lớn vào chiến lược này. Một chiến lược quảng bá thích hợp cần phải có sự kết hợp hài hòa của 5 hình thức đó là quảng cáo, khuyến mại, bán hàng cá nhân, quan hệ công chúng và marketing trực tiếp. Bên cạnh đó còn phải tăng cường các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh như thống nhất về logo, slogan, bảng hiệu… giữa Hội sở, chi nhánh…

Tùy vào từng khu vực, thị trường mục tiêu và mục đích quảng bá của doanh nghiệp mà có sự phối hợp khác nhau giữa các năm hình thức này để mang về một kết quả tốt nhất cho doanh nghiệp. Mỗi hình thức có những cách thức khác nhau để thu hút sự chú ý của người tiêu dùng, chẳng hạn như logo bắt mắt, câu slogan ấn tượng… sẽ nâng cao mức độ nhận biết của khách hàng về thương hiệu, quảng cáo thu hút khách hàng bằng các phương tiện thông tin đại chúng; khuyến mại thì kích thích sự ham muốn của khách hàng qua các phần quà, chính sách giảm giá hay là các sản phẩm dùng thử… còn hình thức bán hàng cá nhân thì nhờ vào các kỹ năng giao tiếp của đội ngũ nhân viên bán hàng, cách bày trí gian hàng… quan hệ công chúng thì nâng cao hình ảnh của sản phẩm bằng các hình thức tài trợ, họp báo và các hoạt động phúc lợi xã hội; cuối cùng là hình thức marketing trực tiếp, đây là hình thức mới phổ biến và được một số doanh nghiệp trong nước áp dụng gần đây, với cách tiếp thị trực tiếp đến từng khách hàng thì marketing trực tiếp chỉ có thể áp dụng ở các phân khúc nhỏ để có được sự phản hồi ngay từ phía khách hàng.

Mỗi hình thức quảng bá đều có cách thức hoạt động và nhiệm vụ khác nhau, một nhà marketing giỏi phải đề ra được các chiến lược vừa thu hút được sự chú ý của nhiều người, vừa có chi phí thấp nhấp trong từng thị trường mục tiêu của doanh nghiệp.
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Chương 3
GIỚI THIỆU VỀ EXIMBANK VÀ EXIMBANK-CHI NHÁNH AN GIANG
Trong chương hai đã làm rõ các khái niệm về thương hiệu, quảng bá thương hiệu cũng như những hình thức của nó, mỗi hình thức đều có một ưu khuyết điểm khác nhau nhưng suy cho cùng để có một chiến lược quảng bá hiệu quả thì cần kết hợp các hình thức đó một cách chặt chẽ và phải phù hợp với khách hàng ở TPLX. Và chương này sẽ giới thiệu khái quát về tổng thể Eximbank và Eximbank-chi nhánh An Giang.
3.1 Tổng quan về Eximbank
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3.1.1 Lịch sử hình thành
+Tên doanh nghiệp: Ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam (Vietnam Export

Import Commercial Joint - Stock Bank).

+Địa chỉ: Hội sở 7 Lê Thị Hồng Gấm-Quận 1- Thành Phố Hồ Chí Minh.

+Điên thoại: (84-8) 8210055

+Fax: (84-8) 8296063 – 8216913

Eximbank được thành lập vào ngày 24/05/1989 theo quyết định số 140/CT của Chủ Tịch Hội Đồng Bộ Trưởng với tên gọi đầu tiên là Ngân Hàng Xuất Nhập Khẩu Việt Nam (Vietnam Export Import Bank), là một trong những ngân hàng thương mại cổ phần đầu tiên của Việt Nam.

Ngân hàng đã chính thức đi vào hoạt động ngày 17/01/1990. Ngày 06/04/1992, Thống Đốc

Ngân Hàng Nhà nước Việt Nam ký giấy phép số 11/NH-GP cho phép Ngân hàng hoạt động
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trong thời hạn 50 năm với số vốn điều lệ đăng ký là 50 tỷ đồng VN tương đương 12,5 triệu USD  với  tên  mới  là  Ngân  Hàng  Thương  Mại  Cổ  Phần  Xuất  Nhập  Khẩu  Việt  Nam (Vietnam Export Import Commercial Joint - Stock Bank), gọi tắt là Vietnam Eximbank. Đến 30/09/2008 vốn điều lệ của Eximbank đạt 4.249 tỷ đồng. Vốn chủ sở hữu đạt 13.627 tỷ đồng. Eximbank hiện là một trong những ngân hàng có vốn chủ sở hữu lớn nhất trong khối ngân hàng TMCP tại Việt Nam. Ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam có địa bàn hoạt động rộng khắp cả nước với Trụ Sở Chính đặt tại TP. Hồ Chí Minh và 77 Chi nhánh, phòng giao dịch được đặt tại Hà Nội, Đà Nẵng, Nha Trang, Cần Thơ, Quảng Ngãi, Vinh, Hải Phòng, Quảng Ninh, Đồng Nai, Bình Dương, Tiền Giang, An Giang, Bà Rịa- Vũng Tàu, Đắc Lắc, Lâm Đồng và TP.HCM. Eximbank đã thiết lập quan hệ đại lý với hơn 735 ngân hàng ở tại 72 quốc gia trên thế giới.

Đến nay, EximBank có tổng số 86 điểm giao dịch trên toàn quốc, cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài chính ngân hàng hiện đại như: Nhận tiền gửi bằng VNĐ, ngoại tệ, vàng; cho vay phục vụ sản xuất, kinh doanh và tiêu dùng; các dịch vụ thẻ quốc tế và thẻ nội địa… Để đáp ứng nhu cầu vốn cho các doanh nghiệp xuất nhập khẩu, EximBank quyết định tài trợ 5.000 tỉ đồng; giảm lãi suất cho vay đối với các doanh nghiệp xuất khẩu chiết khấu bộ chứng từ bằng USD, với lãi suất cho vay 6,6%/năm. EximBank đã giải ngân gần 2.000 tỉ đồng cho các doanh nghiệp3 .

* Một số thành tựu đạt được gần đây
Tháng 7/2008, Eximbank vinh dự nhận được danh hiệu “Ngân hàng tốt nhất Việt Nam” do
Tạp chí The Banker trao tặng.

[image: image118.png]


Tháng 4/2008, Eximbank đạt danh hiệu “Thương Hiệu Mạnh 2007” do báo Kinh Tế Việt Nam và Bộ Thương Mại trao tặng. Trong 4 năm liên tiếp Eximbank đã được người tiêu dùng trên cả nước bình chọn. Tháng 2/2008, Eximbank vinh dự nhận được danh hiệu “Dịch vụ được hài lòng nhất năm 2008” do báo Sài Gòn Tiếp Thị tổ chức bình chọn lấy ý kiến của hàng nghìn người tiêu dùng trên cả nước.

Tháng 2/2008, Eximbank được Wachovia Bank N.A New York trao tặng bằng khen về Thanh toán Quốc Tế Xuất Sắc. Đây là giải thưởng nhằm ghi nhận và đánh giá cao quá trình xử lý nghiệp vụ thanh toán tự động nhanh chóng, chuẩn xác và chuyên nghiệp trong dịch vụ điện thanh toán quốc tế.

Tháng 11/2007, Eximbank đạt giải “Top Trade Servicer” do Báo Thương Mại trao tặng về
những thành tựu đã đạt được trong quá trình hoạt động.

Tháng 10/2007, Eximbank được Ban tổ chức Hiệp hội chống hàng giả và Bảo vệ thương hiệu Việt Nam trao tặng danh hiệu “Thương Hiệu Vàng”.
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Tháng 5/2007, Eximbank chính thức trở thành thành viên của tổ chức IFC (Công ty tài chính Quốc tế toàn cầu).

3Hồng Trang. 08/05/2009, Khai trương chi nhánh Eximbank An Giang [online]. Đọc từ:

Tháng 5/2007, Eximbank nhận được bằng chứng nhận do ngân hàng HSBCtrao tặng về chất lượng dịch vụ điện thanh toán quốc tế (chất lượng dịch vụ tốt nhất trong lĩnh vực thanh toán quốc tế qua mạng thanh toán viễn thông liên ngân hàng).

Tháng 4/2007, Eximbank đạt giải thưởng “Thương Hiệu Mạnh Việt Nam 2007”do đọc giả của Thời Báo Kinh Tế Việt Nam bình chọn. Qui trình đáng giá và lựa chọn được Thời Báo Kinh Tế Việt Nam phối hợp cùng Cục xúc tiến Thương Mại tổ chức.

Tháng 1/2007, đã vinh dự được nhận bằng khen do ngân hàng Standard Chartered Bank trao tặng về chất lượng dịch vụ điện thanh toán quốc tế (chất lượng dịch vụ tốt nhất trong lĩnh vực thanh toán quốc tế qua mạng thanh toán viễn thông liên ngân hàng).

3.1.2 Cơ cấu tổ chức và quá trình phát triển
3.1.2.1 Quá trình phát triển
Qua 20 năm phát triển thì ngày nay Eximbank đã cung cấp đầy đủ các dịch vụ của một ngân hàng tầm cỡ quốc tế.

Tổng tài sản, vốn đều lệ cũng như mạng lưới chi nhánh tăng lên đáng kể, cho đến năm 2007 cụ thể như sau: (theo báo cáo thường niên 2007 của Eximbank)

- Tổng tài sản
Biểu đồ 3.1 Tổng tài sản Eximbank qua các năm
33,710
18,327
6,401
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8,268

11,369
[image: image121.png]



2003
2004
2005
2006
2007
Qua sơ đồ cho thấy ngân hàng luôn giữ được tốc độ tăng trưởng, tổng tài sản tăng đều qua các năm, đặc biệt tăng nhanh trong các năm gần đây.

- Vốn điều lệ


Biểu đồ 3.2 Vốn điều lệ qua các năm
2,800
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2007
Năng lực tài chính ngày càng được củng cố và trở thành lợi thế của ngân hàng so với các ngân hàng thương mại cổ phần. Vốn điều lệ tăng đều qua các năm, đặc biệt tăng nhanh trong năm 2007.

- Mạng lưới chi nhánh
Biểu đồ 3.3 Mạng lưới chi nhánh qua các năm
66
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Mạng lưới hoạt động của ngân hàng được phân bố rộng khắp đất nước và không ngừng mở
rộng qua các năm, mạng lưới chi nhánh đặc biệt tăng nhanh trong năm 2007.

Chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang.
ĐẠI HỘI ĐỒNG CỔ ĐÔNG
3.1.2.2 Cơ cấu tổ chức4
BAN KIỂM SOÁT
(Bộ phận kiểm soát)


HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ
CÁC HỘI ĐỒNG/BAN

VĂN PHÒNG HỘI ĐỒNG QUẢN TRỊ
TỔNG GIÁM ĐỐC
CÁC HỘI ĐỒNG/ ỦY BAN
Khối khách hàng cá nhân

Kh ố i
khách  hàng 
DN 

Khối
Ngân quỹ-
Đầu tư tài chính

Khối hỗ trợ và phát triển kinh doanh

Khối công nghệ thông tin

Khối giám sát hoạt động

Khối quản trị
nguồn nhân lực

Khối văn phòng
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4Eximbank. 2007. Báo cáo thường niên 2007. Thành phố Hồ Chí Minh.
SỞ GIAO DỊCH, CHI NHÁNH, CÔNG TY TRỰC THUỘC
20
3.2 Eximbank-chi nhánh An Giang
Tên: Ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam-chi nhánh An Giang

Thành lập ngày 27 tháng 10 năm 2008

Địa chỉ: 70-72 Hai Bà Trưng, TP. Long Xuyên, Tỉnh An Giang

Tel: (076) 3940880 - 887, 3940920, 3940970

Fax: (076) 3940884

3.2.1 Cơ cấu tổ chức
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BAN GIÁM ĐỐC
Phòng
Tín Dụng Tổng Hợp

Phòng
Ngân Quỹ - Hành Chánh

Phòng
Dịch Vụ Khách Hàng
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3.2.1.1 Ban giám đốc
Ban Giám đốc trực tiếp chỉ đạo kinh doanh, hướng dẫn, thực hiện công việc theo sự ủy quyền của giám đốc Hội sở, chịu trách nhiệm về tất cả hoạt động kinh doanh và nhân sự của chi nhánh.

Ban giám đốc là trung tâm quản lý mọi hoạt động của chi nhánh như xét duyệt, thiết lập các chính sách hoạt động và đề ra chiến lược kinh doanh, đại diện chi nhánh kí hợp đồng với khách hàng.

3.2.1.2 Phòng tín dụng tổng hợp
- Cung cấp vốn cho khách hàng thông qua nghiệp vụ tín dụng.

- Tham mưu cho giám đốc chi nhánh về các vấn đề liên quan đến tín dụng.

3.2.1.3 Phòng ngân quỹ - hành chánh
Bộ phận ngân quỹ
- Quản lý toàn bộ tiền mặt bằng đồng Việt Nam, ngoại tệ, vàng tại phòng giao dịch.

- Thực hiện các nhiệm vụ thu chi hộ, kiểm đếm hộ.

- Tham mưu cho giám đốc chi nhánh và các bộ phận khác về dịch vụ ngân quỹ.

Bộ phận hành chánh
- Lập kế hoạch mua sắm, sửa chữa, quản lý tài sản công cụ sử dụng chung trong cơ quan; quản lý công tác văn thư, hành chánh, lưu trữ hồ sơ theo nguyên tắc chế độ Nhà nước có phương pháp khoa học.

- Theo dõi, quản lý hồ sơ cán bộ, nhân viên trong biên chế và hợp đồng tại cơ quan.

- Phối hợp với các bộ phận trong công tác tuyển dụng, đào tạo và đề bạt cán bộ.

- Quản lý tiền lương, lao động, khen thưởng, kỷ luật… thực hiện các công tác định kỳ
về công tác cán bộ.
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3.2.1.4 Phòng dịch vụ khách hàng
- Quản lý, đối chiếu các báo cáo về hồ sơ thông tin khách hàng.

- Chịu trách nhiệm về hồ sơ tài khoản tiền gửi của khách hàng và giải quyết các yêu cầu của khách hàng

- Thu đổi ngoại tệ theo quy chế, quy định hướng dẫn của Trung Ương.

3.2.2 Các dịch vụ và nghiệp vụ hiện có
- Huy động đồng Việt Nam, ngoại tệ và vàng của cá nhân ,tổ chức dưới dạng tiền gửi tiết kiệm và tiền gửi thanh toán.

- Cho vay đồng Việt Nam cho các thành phần kinh tế, dân cư: sản xuất kinh doanh, tài trợ xuất nhập khẩu, sinh hoạt tiêu dùng, xây dựng, sửa chữa nhà, hỗ trợ du học…

- Cầm cố, chiết khấu giấy tờ có giá, kinh doanh ngoại tệ, vàng, mua bán các loại ngoại tệ, vàng theo phương thức giao ngay và có kỳ hạn.

- Thanh toán quốc tế: thanh toán, chuyển tiền, tài trợ xuất nhập khẩu, chiết khấu chứng từ hàng xuất.

- Dịch vụ thẻ:

+Phát hành và thanh toán các loại thẻ: Visa card, Master card, Eximbank card…

+Dịch vụ rút tiền tự động ATM.

- Thực hiện các dịch vụ về ngân quỹ, chi lương, thu chi hộ, thu chi tại chỗ và thu đổi ngoại tệ.

- Thanh toán, chuyển tiền trong và ngoài nước, nhận và chi trả kiều hối.

- Dịch vụ bảo lãnh trong và ngoài nước: bảo lãnh thanh toán, thanh toán thuế, thực hiện hợp đồng, dự thầu, chào giá, bảo lãnh, ứng trước

- Các dịch vụ và tiện ích ngân hàng khác theo luật định đáp ứng nhu cầu của khách hàng.

* Tóm lại
Eximbank hiện là một trong những ngân hàng có vốn chủ sở hữu lớn nhất trong khối ngân hàng TMCP tại Việt Nam. Đến nay, EximBank có hơn 80 điểm giao dịch trên toàn quốc, cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài chính ngân hàng hiện đại. Hai mươi năm vừa qua Eximbank không ngừng phát triển, mở rộng địa bàn hoạt động và ngày nay đã trở thành một trong những ngân hàng lớn nhất Việt Nam với vốn điều lệ là 4.249 tỷ đồng và 86 điểm giao dịch trên toàn quốc (tính đến ngày 30/09/2008). Trong quá trình hoạt động Eximbank đã đạt được nhiều thành tựu đáng kể: đạt danh hiệu “Ngân hàng tốt nhất Việt Nam” do Tạp chí The Banker trao tặng, “Thương Hiệu Mạnh 2007” do báo Kinh Tế Việt Nam và Bộ Thương Mại trao tặng. Bằng khen về Thanh toán Quốc Tế Xuất Sắc do Wachovia Bank N.A New York trao tặng…

Eximbank-chi nhánh An Giang tuy mới thành lập nhưng đã cung cấp khá đầy đủ các dịch vụ về ngân hàng và với một cơ cấu tổ chức khá đơn giản: 1 ban giám đốc và 3 phòng ban chức năng là tín dụng, ngân quỹ-hành chánh và dịch vụ khách hàng. Mỗi phòng ban phụ trách từng nghiệp vụ riêng biệt và ban giám đốc chịu trách nhiệm quản lý chung.

Chương 4


PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Trong chương ba đã khát quát về lịnh sử hình thành, quá trình phát triển cũng như là cơ cấu tổ chức của Eximbank và Eximbank-chi nhánh An Giang. Và tiếp theo chương này sẽ trình bày các bước tiến hành đề tài nghiên cứu như là thiết kế và quy trình nghiên cứu, cách thức chọn mẫu cũng như các loại thang đo.
4.1 Quy trình nghiên cứu
Với mục tiêu là thu thập các dữ liệu của khách hàng về các loại hình quảng bá được nhiều người chú ý và quan tâm nên nguồn dữ liệu sơ cấp sẽ được thu thập theo nghiên cứu định lượng (sự đo lường thông qua số lượng, con số) và sau đây là quy trình của nghiên cứu định lượng:

Biểu đồ 4.1 Quy trình nghiên cứu định lượng5
Chọn phương pháp

Làm sạch dữ liệu
Thiết kế bản câu hỏi


Mã hóa
[image: image129.png]


Xác định cỡ mẫu


Nhập dữ liệu
Phương pháp chọn mẫu


Phân tích
Tiến hành thu mẫu


Viết báo cáo
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Và sau đây là quy trình nghiên cứu cho đề tài chiến lược quảng bá thương hiệu
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Eximbank-chi nhánh An Giang:
5Th.sĩ Hùynh Phú Thịnh. 2007. Phương pháp nghiên cứu khoa học. Giáo trình môn học. An Giang.

Biểu đồ 4.2 Qui trình nghiên cứu
Cơ sở lý thuyết
Quảng bá thương hiệu

Bản hỏi thử nghiệm

Hiệu chỉnh bản hỏi



Có sai s ót


Thử nghiệm bản hỏi
N = 5..10
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Không sai

sót
Bản hỏi chính thức
Nghiên cứ u chính thức
N = 60..90
Làm sạch và mã hóa
Xử lý và phân tích
Viết báo cáo
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4.2 Thiết kế nghiên cứu
Đề tài nghiên cứu được tiến hành qua hai bước:
	Bước
	Dạng
	Phương pháp
	Kỹ thuật

	1
	Nghiên cứu sơ bộ
	Định tính

Định lượng
	Phỏng vấn chuyên sâu

(N = 5..10) Phỏng vấn trực tiếp (N = 5..10)

	2
	Nghiên cứu chính thức
	Định lượng
	Phỏng vấn trực tiếp

(N = 60..90)


Bước một: Nghiên cứu sơ bộ bằng phương pháp phỏng vấn trực tiếp và phỏng vấn chuyên sâu với cỡ mẫu được chọn từ 5 đến 10 người nhằm mục đích hoàn chỉnh bản câu hỏi.

Bước hai: Nghiên cứu chính thức là nghiên cứu định lượng bằng bản câu hỏi với cỡ mẫu từ 60 đến 90 chia đều cho hai nhóm khách hàng mục tiêu: khách hàng tổ chức và khách hàng cá nhân.

4.2.1 Nghiên cứu sơ bộ
*Định tính
Tổng hợp các cơ sở lý thuyết về quảng bá thương hiệu và các thông tin cần thu thập từ phía khách hàng mục tiêu, thiết lập bản câu hỏi phỏng vấn chuyên sâu nhằm khai thác các thông tin thực tế về quảng bá cũng như là các vấn đề liên quan cần thu thập. Các câu hỏi này chủ yếu được lập dưới dạng câu hỏi mở làm tiền đề cho bản câu hỏi chính trong nghiên cứu chính thức. Chẳng hạn như:

Câu 1: Anh/Chị vui lòng cho biết trên địa bàn TPLX có những ngân hàng nào?

……………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

Câu 2: Anh/chị vui lòng cho biết những hình thức nào giúp Anh/Chị biết đến một doanh nghiệp, công ty … mới thành lập?
……………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………… Câu 3: Theo Anh/Chị 1 nhân viên ngân hàng cần phải đạt được những yêu cầu gì?

……………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

* Định lượng
Sau khi đã có các thông tin từ phỏng vấn chuyên sâu, điều chỉnh bản câu hỏi định lượng thì tiến hành phỏng vẩn thử từ 5 đến 10 khách hàng mục tiêu để kiểm tra tính khả thi của bản câu hỏi, nếu có sai xót thì điều chỉnh lại cho phù hợp.
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Sau khi phỏng vấn thử phát hiện một số sai xót và những sai xót đó được điều chỉnh như sau:

	Lần đầu
	Điều chỉnh

	3. Anh/Chị đã giao dịch với những ngân hàng nào?

�Có.(Kể tên và tiếp câu 4,5)

……………………………………………

…………………………….……………

�Không. (tiếp câu 6)

14. Anh/chị thường xem tivi vào thời gian nào trong ngày

……………………………………………

……………………………………………
	3. Trong 6 tháng gần đây, Anh/Chị có giao dịch với ngân hàng nào không?

�Có.(Kể tên và tiếp câu 4,5)

……………………………………………

…………………………….……………

�Không. (tiếp câu 6)

14. Anh/chị thường xem tivi vào thời gian nào trong ngày(có thể chọn nhiều câu trả lời)

� Sáng
� Trưa

� Chiều
� Tối

	41.Anh/chị thường biết đến ngân hàng khi ngân hàng đó: (có thể chọn nhiều đáp án)

� Quảng cáo

� Khuyến mại

� Quan hêc công chúng

� Bán hàng cá nhân

� Marketing trực tiếp
	41. Anh/chị thường biết đến ngân hàng khi ngân hàng đó: (có thể chọn nhiều đáp án)

� Quảng cáo trên tivi

� Quảng cáo trên Internet (website)

�Quảng cáo trên báo, tạp chí

� Tài trợ, họp báo

� Tờ rơi, pa-nô trên đường

� Các chương trình khuyến mại

�Qua thư quảng cáo

� Nhân viên đến nhà giới thiệu

�Khác(ghi rõ)……………………………

	23. Trong các hình thức bán hàng cá nhân sau đây, Anh/Chị thích hình thức nào nhất?
� Quầy hỗ trợ đặt ở ngân hàng

� Nhân viên đến nhà

� Tìm hiểu qua đường dây nóng

� Khác(ghi rõ)………………………
	23. Trong các hình thức bán hàng cá nhân (hình thức cung cấp thông tin, hỗ trợ khách hàng của ngân hàng) sau đây, Anh/Chị thích hình thức nào nhất?
� Có quầy dịch vụ khách hàng để được tư

vấn khi khách hàng cần

� Nhân viên đến nhà giới thiệu khi có sản phẩm/dịch vụ mới

� Tìm hiểu qua đường dây nóng khi cần

� Khác(ghi rõ)…………………………
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4.2.2 Nghiên cứu chính thức
Nghiên cứu định lượng bằng bản câu hỏi đã được điều chỉnh với cỡ mẫu từ 60 đến 90 chia đều cho hai nhóm khách hàng mục tiêu. Các dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm excel. Sau khi mã hóa và làm sạch, dữ liệu sẽ được xử lí và phân tích để lựa chọn các hình thức quảng bá phù hợp với Eximbank-chi nhánh An Giang và khách hàng mục tiêu trên địa bàn TPLX.

Ngoài việc thu thập các dữ liệu sơ cấp từ bản câu hỏi thì trong quá trình nghiên cứu đề tài còn sử dụng các dữ liệu thứ cấp từ các báo cáo, tài liệu của cơ quan thực tập, thông tin trên báo chí, truyền hình, internet và các nghiên cứu trước đây.

4.3 Thang đo và mẫu
4.3.1 Thang đo
Do mục tiêu nghiên cứu phù hợp với phương pháp định lượng nên kiểu thang đo được dùng là thang đo định lượng và loại thang đo được chọn là thang đo biểu danh kết hợp với thang đo mức độ (nhị phân) và thang đo xếp hạng (chọn bắt buộc). Sử dụng các loại thang đo này để xem hình thức quảng bá nào đóng vai trò quan trọng và không thể thiếu trong chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang ở địa bàn TPLX.

* Thang đo biểu danh: chủ yếu để khách hàng lựa chọn theo đánh giá và sở thích của mình về các ngân hàng, các hình thức quảng bá,. Chẳng hạn như:

2. Ngoài những ngân hàng kể trên, Anh/Chị còn biết những ngân hàng nào sau đây:

� Sacombank
� Đông Á
� Á Châu (ACB)
� Vietinbank

� Viecombank
� Techcombank
� Eximbank
� Agribank

� Khác…………………

11. Anh/chị thích những dạng quảng cáo nào sau đây: (có thể chọn nhiều câu trả lời)

� Tivi
� Báo, tạp chí

� Đài truyền thanh
� Tờ rơi, pa-nô trên đường

� Quảng cáo trên Internet
� Khác(ghi rõ)……………………

* Thang đo mức độ (nhị phân): dùng cho câu hỏi chỉ có 1 trong 2 lựa chọn. Các câu hỏi thuộc dạng thang đo này chủ yếu để xem xét mức độ tác động của các loại hình quảng bá, cụ thể như một số câu hỏi sau:

19. Anh/chị có xem các trang quảng cáo trên báo không?

�Có.
�Không.

29. Anh/Chị có chú ý đến các nhà tài trợ của gameshows không?

�Có
�Không

* Thang đo xếp hạng (chọn bắt buộc): là loại thang đo yêu cầu người trả lời xếp vị trí tương đối của nhiều đối tượng cùng một lúc và dựa vào tiêu chuẩn nào đó. Mục đích của các câu hỏi dạng này là để xem hình thức nào được khách hàng đánh giá cao, họ quan tâm đặc điểm nào của ngân hàng…

44. Theo Anh/Chị để quảng bá cho 1 ngân hàng mới thì thứ tự ưu tiên các hình thức sau

đây như thế nào?

-Quảng cáo(báo, tivi, truyền thanh…)
……
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-Bán hàng cá nhân (quầy tư vấn, nhân viên đến nhà)
……

-Khuyến mại
……

-Tài trợ, họp báo, từ thiện…
……

-Quảng cáo bằng đường bưu điện, internet…
……

45. Thứ tự ưu tiên về các đặc điểm ngân hàng mà Anh/Chị quan tâm:

-Nhân viên phục vụ
…….

-Bảng hiệu ngân hàng
…….

-Thủ tục giao dịch
…….

-Đường dây nóng
…….

-Logo, slogan ngân hàng
…….

4.3.2 Mẫu
Tổng thể: Do khách hàng mục tiêu của Eximbank-chi nhánh An Giang gồm hai nhóm là cá nhân và tổ chức nên tổng thể là tất cả các doanh nghiệp, công ty, tổ chức sản xuất kinh  doanh…và  những  khách  hàng  cá  nhân  có  thu  nhập  ổn  định  như  bác  sĩ,  kỹ sư…đang hoạt động trên địa bàn TPLX.

Phương pháp chọn mẫu: khách hàng mục tiêu ở TPLX gồm hai nhóm: khách hàng là tổ chức (bao gồm các doanh nghiệp, công ty, cở sở sản xuất kinh doanh…) và khách hàng là cá nhân (những người có thu nhập ổn định như là bác sĩ, kỹ sư, nhân viên ngân hàng…) nên phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng được áp dụng cho đề tài này. Hai nhóm khách hàng được chia thành 2 tầng và số mẫu ở mỗi tầng sẽ được chọn phương  pháp chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện.

Cỡ mẫu: theo Roscoe 1975 thì mỗi nhóm ít nhất chọn 30 đối tượng để nghiên cứu. Vì vậy cỡ mẫu mục tiêu dự kiến là 60 chia đều cho hai nhóm khách hàng mục tiêu.

4.4 Các phương pháp phân tích
¾  Phương pháp thống kê bằng các biểu đồ, biểu bảng: dùng các công cụ thống kê tập hợp tài liệu, số liệu thu thập được từ các bản câu hỏi sau đó đưa ra dưới dạng các biểu đồ, biểu bảng.

¾  Phương pháp phân tích đánh giá: phân tích và đánh giá các biểu đồ, biểu bảng để

thấy được vài trò của từng hình thức quảng bá.

¾  Phương pháp quan sát và mô tả: quan sát những hình thức quảng bá mà ngân hàng đã và đang áp dụng, sau đó mô tả lại thực trạng tình hình quảng bá của ngân hàng trong thời gian vừa qua.

¾  Phương pháp so sánh và kết hợp: so sánh tác động của các hình thức quảng bá và cách kết hợp chúng trong chiến lược.

¾  Sử dụng phần mềm Excel tổng hợp và phân tích các dữ liệu thu thập từ bản câu hỏi.

4.5 Tiến độ thực hiện
Để hoàn thành đề tài này trong bốn tháng (17 tuần) thì thời gian dự kiến được bố trí như

sau: (từ 02/02/2009 đến 30/05/2009)

Bảng 4.1 Tiến trình thực hiện
Nội dung


Tuần

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
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Lựa chọn

đề tài
Đề cương sơ bộ

Đề cương chi tiết
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Phỏng vấn thử

Hoàn chỉnh bản hỏi

Thu dữ

liệu
Phân tích
Viết bản nháp

Viết bản chính

Đó chính là thời gian biểu được lập ra cho quá trình nghiên cứu và đề tài được hoàn thành trong khoảng 4 tháng.

Bảng 4.2 Dự trù kinh phí
	Nội dung
	Kinh phí
	Chú thích

	- Phỏng vấn thử
	15.000
	In  ấn và giải khát

	- Nghiên cứu chính thức
	100.000
	In ấn và đi lại

	- Bản nháp
	30.000
	In ấn

	- Bản chính
	360.000
	In ấn

	- Tài liệu tham khảo
	50.000
	Sách tham khảo

	Tổng cộng
	555.000
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* Tóm lại
Để thu thập các ý kiến của khách hàng về các loại hình quảng bá được nhiều người chú ý và quan tâm thì nguồn dữ liệu sơ cấp sẽ được thu thập theo nghiên cứu định lượng và tiến hành theo hai bước: bước một là nghiên cứu sơ bộ bằng phương pháp phỏng vấn chuyên sâu và phỏng vấn trực tiếp với cỡ mẫu được chọn từ 5 đến 10 người với mục đích là điều chỉnh bản câu hỏi và bước hai là nghiên cứu chính thức bằng bản câu hỏi với cỡ mẫu từ 60 đến 90 mẫu chia đều cho hai nhóm khách hàng mục tiêu: khách hàng tổ chức và khách hàng cá nhân.

Do mục tiêu nghiên cứu phù hợp với phương pháp định lượng nên quy trình nghiên cứu và kiểu thang đo được dùng phải phù hợp với nghiên cứu định lượng. Để xem hình thức quảng bá nào đóng vai trò quan trọng và không thể thiếu trong chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang ở địa bàn TPLX thì loại thang đo phù hợp là thang đo biểu danh , thang đo mức độ và thang đo xếp hạng.

Vì khách hàng mục tiêu ở TPLX gồm hai nhóm: khách hàng là tổ chức (bao gồm các doanh nghiệp, công ty, cở sở sản xuất kinh doanh…) và khách hàng là cá nhân (những người có thu nhập ổn định như là bác sĩ, kỹ sư, nhân viên ngân hàng…) nên phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng được áp dụng cho đề tài này. Hai nhóm khách hàng được chia thành 2 tầng và số mẫu ở mỗi tầng sẽ được chọn  theo phương  pháp chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện.

Chương 5


KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Kết hợp phương pháp nghiên cứu, cách thức chọn mẫu, thang đo và … ở chương bốn, với các số liệu thu thập được từ các phiếu khảo sát cùng với các thao tác làm sạch, mã hóa và xử lý dữ liệu thì các kết quả thu được từ quá trình nghiên cứu sẽ được trình bày cụ thể trong chương này.
5.1 Cơ cấu mẫu
Địa điểm chọn mẫu: tập trung chủ yếu ở các phường Mỹ Long, Mỹ Phước, Mỹ Xuyên, Mỹ Bình và Bình Khánh.

Cỡ mẫu mục tiêu là 60 nên số lượng phiếu khảo sát được phát ra là 80 để có thể đạt được cỡ mẫu mục tiêu. Số lượng mẫu thu về là 71, sau làm sạch thì có 63 mẫu hợp lệ nên số mẫu được lấy để phân tích là số mẫu mục tiêu đặt ra ban đầu là 60 mẫu đại diện cho 2 nhóm khách hàng ở thành phố Long Xuyên đó là nhóm tổ chức và nhóm cá nhân, mỗi nhóm gồm 30 khách hàng. Sở dĩ số mẫu ở hai nhóm bằng nhau là xem xét ý kiến của hai nhóm khách hàng có sự khác biệt hay không ? từ đó đề ra từng hình thức quảng bá phù hợp.

Biểu đồ 5.1 Cơ cấu nhóm khách hàng
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Nhóm tổ chức 
Nhóm cá nhân
Khách hàng được phỏng vấn ở nhóm tổ chức chủ yếu là các đơn vị sản xuất kinh doanh doanh nghiệp tư nhân và một số công ty TNHH.

Biểu đồ 5.2 Cơ cấu khách hàng nhóm tổ chức
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Doanh nghiệp tư nhân 
Công ty TNHH 
Cơ sở SXKD
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Nhóm khách hàng cá nhân chủ yếu là những người có thu nhập ổn định nên đối tượng khách hàng được phỏng vấn có nghề nghiệp khá đa dạng: bác sĩ, kỹ sư, giám sát công trình, kỹ thuật viên, nhân viên ngân hàng…

5.2 Mức độ nhận biết các ngân hàng trên địa bàn thành phố Long Xuyên
Dựa vào câu 1 của phiếu khảo sát sau khi đã được làm sạch, mã hóa và tổng hợp thì 5 ngân hàng in sâu trong tiềm thức của khách hàng và được khách hàng nêu lên đầu tiên khi được hỏi về các ngân hàng ở thành phố Long Xuyên được cụ thể như sau:

Bảng 5.1 Top 5 ngân hàng trong tiềm thức của khách hàng
	Ngân hàng
	Số lượng
	Tỉ lệ %

	- Ngân hàng Đông Á (EAB)
	40
	67

	- Ngân hàng Sài Gòn Thương Tín (Sacombank)
	32
	53

	- Ngân hàng Nông Nghiệp và Phát Triển Nông Thôn (Agribank)
	26
	43

	- Ngân hàng TMCP Ngoại Thương Việt Nam (Vietcombank)
	26
	43

	- Ngân hàng Á Châu (ACB)
	24
	40


Biểu đồ 5.3 Top 5 ngân hàng mạnh trên địa bàn thành phố Long Xuyên
40
32
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26
26
24
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Đông Á
Sacombank
Agribank
Vietcombank
Á Châu
Qua bảng 5.1 và biểu đồ 5.3 cho thấy Đông Á là ngân hàng được nhiều khách hàng quan tâm và thương hiệu Đông Á đã in sâu trong tiềm thức của họ với tỉ lệ khá cao

67%. Bên cạnh đó thì Sacombank, Agribank, Vietcombank và ngân hàng Á Châu cũng chiếm được một tình cảm khá lớn của khách hàng thành phố Long Xuyên. Mức độ nhận biết thương hiệu của khách hàng về các ngân hàng này đều trên 40%.
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Trong số các thương hiệu được liệt kê trong câu 2 của phiếu khảo sát, Techcombank và Eximbank là 2 ngân hàng được khá nhiều khách hàng nhận biết khi được nhắc đến với một tỷ lệ cũng khá cao và lần lượt là 40%, 50%. Sở dĩ thương hiệu Eximbank và Techcombank chưa in sâu trong tiềm thức của khách hàng là vì hai thương hiệu này mới có mặt ở Long Xuyên trong thời gian gần đây. Tuy nhiên đối với một thương hiệu mới như Techcombank, Eximbank mà được khá nhiều khách hàng nhận biết đó đã là một thành công trong công tác quảng bá thương hiệu.
Các thương hiệu được nhiều khách hàng nhận biết trong tiềm thức cũng là các thương hiệu có lượng khách hàng giao dịch nhiều nhất trong 6 tháng gần đây. Trong 60 khách hàng được khảo sát thì có 46 khách hàng giao dịch với ngân hàng trong 6 tháng gần đây và đứng đầu trong các ngân hàng có số khách hàng giao dịch nhiều nhất là ngân hàng Đông Á (ngân hàng được nhiều người nhớ nhất trong số các ngân hàng trên địa bàn thành phố Long Xuyên) chiếm một tỷ lệ khá cao 48% và bỏ xa các đối thủ của mình. Và sau đây là top 5 ngân hàng có lượng khách giao dịch nhiều nhất trong 6 tháng gần đây:

Bảng 5.2 Top 5 ngân hàng có nhiều khách hàng giao dịch trong 6 tháng gần đây
	Ngân hàng
	Khách hàng
	Tỉ lệ

	- Đông Á
	22
	48%

	- Vietcombank
	8
	17%

	- Sacombank
	8
	17%

	- Á Châu
	6
	13%

	- Techcombank
	6
	13%

	Tổng khách hàng giao dịch
	46


Và 5 thương hiệu kể trên cũng chính là những thương hiệu được khách hàng đánh giá cao nhất trong lĩnh vực ngân hàng. Đứng đầu vẫn là ngân hàng Đông Á với tỉ lệ 43% khách hàng bình chọn, tiếp theo là Á Châu 17%, Techcombank, Vietcombank
và Sacombank đều được 9% số khách hàng bình chọn.

Bảng 5.3 Top 5 ngân hàng được khách hàng đánh giá cao
	Ngân hàng
	Số lượng khách chọn
	Tỉ lệ

	- Đông Á
	20
	43%

	- Á Châu
	8
	17%

	- Techcombank
	4
	9%

	- Vietcombank
	4
	9%

	- Sacombank
	4
	9%

	Tổng số khách hàng
	46


Thái độ của nhân viên và thủ tục giao dịch là 2 yếu tố được khách hàng quan tâm nhiều nhất. Trong 46 khách hàng có giao dịch với ngân hàng trong 6 tháng gần đây cho rằng nhân viên ân cần, lịch sự và thủ tục nhanh chóng là những đặc điểm thu hút họ đến giao dịch với ngân hàng. Bên cạnh đó, lãi suất hấp dẫn, ngân hàng tạo nhiều uy tín và có sản phẩm đa dạng cũng thu hút được một số đối tượng khách hàng.
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Biểu đồ 5.4 Các yếu tố thu hút khách hàng
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Biểu đồ 5.4 cho thấy khách hàng đánh giá cao những ngân hàng có thủ tục giao dịch nhanh chóng và đơn giản nên yếu tố này chiếm đến 43% trong tổng số các đặc điểm mà khách hàng quan tâm và thái độ phục vụ của nhân viên cũng là yếu tố không kém phần quan trọng trong việc tạo ấn tượng tốt trong lòng khách hàng, đặc điểm này chiếm 40%. Yếu tố lãi suất, uy tín và sản phẩm đa dạng thì đa số các ngân hàng đều có sự tương đồng nên nhiều khách hàng không đánh giá cao các đặc điểm này.

Thủ tục nhanh và nhân viên phục vụ tốt là hai đặc điểm thu hút khách hàng đến giao dịch (theo đánh giá của khách hàng), cho nên trong câu 45 của phiếu khảo sát, khi yêu cầu khách hàng chọn thứ tự ưu tiên cho các đặc điểm của ngân hàng thì thủ tục nhanh và thái độ của nhân viên là hai đặc điểm chiếm số điểm cao nhất và bỏ xa các đặc điểm còn lại. Cách tính điểm như sau: mỗi mức độ sẽ được quy ra thành các số điểm cụ thể, thang điểm được tính từ 1 đến 5 điểm, quan trọng nhất là 5 điểm và số điểm sẽ giảm dần theo mức độ quan trọng của từng đặc điểm và số điểm cụ thể như sau:

Bảng 5.4 Số điểm dành cho các đặc điểm ngân hàng theo đánh giá của khách hàng
	Đặc điểm
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng điểm

	- Thủ tục nhanh
	136
	128
	264

	- Nhân viên phục vụ tốt
	122
	134
	254

	- Bảng hiệu ngân hàng
	72
	68
	140

	- Đường dây nóng
	58
	56
	114

	- Logo, slogan…
	64
	64
	128


Biểu đồ 5.5 Đánh giá của hai nhóm khách hàng về các đặc điểm ngân hàng
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Nhóm tổ chức 
Nhóm cá nhân
Bảng 5.4 và biểu đồ 5.5 cho thấy trên tổng thể thì thủ tục nhanh là đặc điểm quan trọng nhất, như xét riêng từng nhóm khách hàng theo biểu đồ 5.5 thì thứ tự ưu tiên này có sự thay đối. Đối với nhóm khách hàng tổ chức thì thủ tục đơn giản nhanh chóng được đa số khách hàng nhóm này yêu thích, nhưng đối với nhóm cá nhân thì thái độ phục vụ của nhân viên lại quan trọng hơn. Các yếu tố còn lại thì không có sự khác biệt lớn giữa hai nhóm khách hàng. Tuy nhiên cần chú ý đến yếu tố bảng hiệu ngân hàng vì có khá nhiều khách hàng biết đến ngân hàng khi họ tình cờ thấy trên đường và bảng hiệu là một trong những đặc điểm mà họ chú ý đến để phân biệt các ngân hàng với nhau.
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   Nhân viên phục vụ
Khách hàng có tình cảm và ấn tượng tốt với ngân hàng hay không phụ thuộc vào nhiều yếu tố. Một trong những yếu tố quan trong tạo nên ấn tượng đó chính là nhân viên và theo kết quả nghiên cứu được trình bày ở bảng 5.4 thì thái độ phục vụ của nhân viên chiếm số điểm khá cao trong việc thu hút khách hàng đến giao dịch với ngân hàng. Chính vì vậy, việc đào tạo nhân viên là vô cùng cần thiết và sau đây là đánh giá của khách hàng về các đặc điểm cơ bản của một nhân viên ngân hàng:

Bảng 5.5 Các đặc điểm của nhân viên ngân hàng mà khách hàng quan tâm
	Đặc điểm
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng điểm
	Tỉ lệ

	- Trang phục
	52
	64
	116
	19.3%

	- Tính chuyên nghiệp
	112
	84
	196
	32.7%

	- Lịch sự, vui vẻ
	92
	108
	200
	33.3%

	- Ngoại hình
	44
	44
	88
	14.7%

	Tổng
	600
	100%
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Bảng 5.5 cho thấy, nhân viên lịch sự, vui vẻ khi tiếp khách là đặc điểm quan trọng nhất theo đánh giá của khách hàng đạt 200 điểm (chiếm đến 33.3%), đặc điểm này còn được đánh giá cao hơn cả tính chuyên nghiệp trong nghiệp vụ (đạt 196 điểm, chiếm 32.7%). Khách hàng không đánh giá cao ngoại hình của nhân viên nên đặc điểm này chỉ được 88 điểm (chiếm 14.7%). Về tính chuyên nghiệp và thái độ phục vụ của nhân viên có sự chênh lệch điểm theo đánh giá của hai nhóm khách hàng. Đối với nhóm khách hàng tổ chức thì tính chuyên nghiệp được đánh giá cao hơn thái độ phục vụ còn nhóm khách hàng cá nhân thì ngược lại. Tuy nhiên so với các đặc điểm khác thì hai đặc điểm này vẫn được đánh giá cao hơn rất nhiều ở mỗi nhóm khách hàng.

=> Qua các kết quả trên cho thấy Đông Á, Á Châu, Techcombank, Vietcombank  và Sacombank là 5 ngân hàng được nhiều khách hàng yêu thích và đánh giá cao. Thương hiệu của 5 ngân hàng này đã in sâu vào tâm trí khách hàng Long Xuyên, cho nên số lượng khách hàng giao dịch với ngân hàng trong 6 tháng gần đây đa số thuộc về những ngân hàng này. Những đặc điểm thu hút khách hàng đến với 5 ngân hàng đó là thủ tục giao dịch nhanh và nhân viên lịch sự vui vẻ khi tiếp khách. Hai đặc điểm đó rất quan trọng trong việc thu hút khách hàng đến giao dịch, khách hàng đánh giá rất cao hai đặc điểm này. Đối với nhân viên ngân hàng thái độ vui vẻ, lịch sự khi tiếp khách và chuyên nghiệp trong các nghiệp vụ là hai đặc điểm đặc được nhiều khách hàng quan tâm và đánh giá cao.
5.3 Mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank của khách hàng Long Xuyên
Bảng 5.6 Mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank của khách hàng Long Xuyên
	Nhớ trong tiềm thức
	Nhớ khi được nhắc đến
	Khách hàng

	Số lượng
	Tỉ lệ
	Số lượng
	Tỉ lệ
	Số lượng
	Tỉ lệ

	2
	3%
	30
	50%
	2
	3%


Theo bảng 5.6 thì mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank của khách hàng Long Xuyên là tương đối. Tuy thương hiệu Eximbank chưa in sâu trong tâm trí khách hàng (chỉ có 3% khách hàng) nhưng lại có đến 50% khách hàng biết thương hiệu Eximbank khi được nhắc đến, đều đó cho thấy Eximbank vẫn được nhiều khách hàng chú ý đến mặc dù Eximbank-chi nhánh An Giang là một thương hiệu mới được thành lập gần đây.

Do trên địa bàn thành phố Long Xuyên có khá nhiều đối thủ cạnh tranh và các đối thủ này đã có mặt từ lâu nên chiếm được một vị trí khá lớn trong lòng của khách hàng và các ngân hàng này đã có được một lượng khách hàng trung thành, do đó số lượng khách hàng đến giao dịch với Eximbank trong mấy tháng gần đây là không nhiều (chỉ chiếm

3%).
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   Nhận biết logo, slogan
Logo và slogan là hai yếu tố quan trọng để phân biệt các doanh nghiệp với nhau. Mỗi doanh nghiệp đều có một logo và slogan riêng mang nét đặc trưng của doanh nghiệp. Một thương hiệu mạnh được nhiều người chú ý và quan tâm được chứng minh bằng nhiều hình thức. Một trong những hình thức đó là việc nhận dạng logo và câu slogan, sau đây là kết quả nhận dạng logo và slogan của khách hàng thành phố Long Xuyên đối với thương hiệu Eximbank:

Bảng 5.7 Mức độ nhận biết logo, slogan thương hiệu Eximbank
	Yếu tố nhận biết thương hiệu
	Biết
	Không biết

	
	Số lượng
	Tỉ lệ
	Số lượng
	Tỉ lệ

	- Logo
	14
	44%
	18
	56%

	- Slogan: "Đứng sau thành công của bạn"
	4
	12%
	28
	88%

	Tổng số khách hàng biết Eximbank
	32


Tuy có hơn 50% khách hàng biết đến thương hiệu Eximbank nhưng theo bảng 5.7, số
lượng khách hàng nhận biết logo và slogan của Eximbank là không cao, cụ thể là chỉ có

14 trên 32 khách hàng (chiếm 44%) nhận biết logo của Eximbank, còn slogan "Đứng sau thành công của bạn"chỉ có 4 trên 32 khách hàng (chiếm 12%) nhận biết được.

Biểu đồ 5.6 Mức độ nhận biết logo
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Biết 
Không biết
Biểu đồ 5.7 Mức độ nhận biết slogan “Đứng sau thành công của bạn”
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Biết 
Không biết
Mức độ nhận biết logo và slogan của khách hàng về thương hiệu Eximbank là chưa cao, tỉ lệ khách hàng chưa nhận biết rất cao, cả hai đều trên 50%, cụ thể là đối với logo, tỉ lệ khách hàng không biết là 56% còn slogan có đến 88% khách hàng không biết. Qua bảng
5.7 và hai biểu đồ 5.6, 5.7 cho thấy mức độ nhận biết logo cao hơn slogan khá nhiều.
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=> Tuy thương hiệu Eximbank chưa được in sâu trong tiềm thức của khách hàng Long Xuyên nhưng với tỉ lệ 50% khách hàng biết đến thương hiệu Eximbank khi được nhắc thì đó đã là một thánh công đối với một ngân hàng mới thành lập như Eximbank-chi nhánh An Giang. Vì hình ảnh Eximbank chưa in sâu trong tâm trí khách hàng Long Xuyên nên mức độ nhân dạng thương hiệu Eximbank thông qua hình ảnh logo và câu slogan của khách hàng là không cao. Có lẽ hiện nay do có quá nhiều doanh nghiệp hình thành, mỗi doanh nghiệp một câu slogan nên mức độ nhận biết câu slogan của thương hiệu không bằng mức độ nhân biết logo.
5.4 Tác động của các hình thức quảng bá
5.4.1 Hiệu quả của các hình thức quảng bá thương hiệu
Trên địa bàn thành phố Long Xuyên đã có rất nhiều ngân hàng mọc lên và mỗi ngân hàng đều có một cách thức riêng để tiếp cận và cho khách hàng biết sự tồn tại của mình và sau đây là một số các thức quảng bá mà các ngân hàng đã sử dụng:

Bảng 5.8 Các cách thức biết đến ngân hàng của khách hàng Long Xuyên
	Hình thức
	Số lượng
	Tỉ lệ

	- Tờ rơi, phướn
	40
	67%

	- Tivi
	36
	60%

	- Người thân, bạn bè
	26
	43%

	- Báo, tạp chí
	12
	20%

	- Pa nô
	10
	17%

	- Internet
	10
	17%

	- Truyền thanh
	4
	7%

	- Tài trợ
	4
	7%

	- Họp báo
	4
	7%

	- Tình cờ thấy trên đường
	2
	3%

	- Nhân viên đến nhà
	2
	3%


Trong các hình thức quảng bá mà khách hàng đã từng biết thì hình thức quảng cáo trên tivi, báo, tạp chí và tờ rơi là các hình thức có hiệu quả nhất vì số lượng khách hàng biết đến các ngân hàng thông qua những hình thức này là khá cao, trong đó tivi và tờ rơi là phương tiện tác động nhiều nhất đến khách hàng (theo bảng 5.8).

Biểu đồ 5.8 Cách thức biết đến ngân hàng của người dân Long Xuyên
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Tờ rơi, phướn
Tivi
Người thân, bạn bè
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Truyền thanh
Tài trợ
Họp báo

Tình cờ thấy trên đường
Nhân viên đến nhà
Bảng 5.8 và biểu đồ 5.8 cho thấy hình thức quảng bá bằng tờ rơi, phướn hiệu quả nhất, có tới 67% khách hàng biết đến ngân hàng thông qua hình thức này. Tiếp theo sau hình thức tờ rơi, phướn là quảng cáo trên tivi, có 60% khách hàng biết đến ngân hàng thông qua phương tiện này.

Ngoài ra thì hình thức truyền miệng của khách hàng cũng khá cao chiếm 43%. Nhưng đây là hình thức nằm ngoài tầm kiểm soát của ngân hàng, nhưng ngân hàng vẫn có thể tác động tích cực vào hình thức này bằng cách cố gắng phục vụ tốt khách hàng của mình, luôn tạo một hình ảnh uy tín, chất lượng với đội ngũ nhân viên lịch sự chuyên nghiệp… thì lúc đó ngân hàng không cần tốn khoản chi phí nào mà thương hiệu của mình vẫn được nhiều người biết đến.
Hình thức nhân viên đến nhà giới thiệu thì không được nhiều ngân hàng chú ý nên tỉ lệ khách hàng biết đến ngân hàng thông qua hình thức này là không cao chỉ có 3%. Ngoài ra, việc biết được ngân hàng do tình cờ thấy trên đường cũng chiếm tỉ lệ khá nhỏ (chỉ có
3%), có lẽ vì trên địa bàn thành phố Long Xuyên có quá nhiều doanh nghiệp, ngân hàng nên khách hàng ít khi biết đến ngân hàng thông qua hình thức này.

5.4.2 Tác động của năm hình thức quảng bá bằng truyền thông động
Các hình thức quảng bá bằng truyền thông động thì linh hoạt và sáng tạo hơn các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh. Ngân hàng có thể quảng bá bằng các hình thức, phương tiện phù hợp với khách hàng mục tiêu của mình. Khi đã lựa chọn được các hình thức thích hợp với khách hàng thì hiệu quả của chiến lược quảng bá sẽ cao hơn. Để làm được điều đó thì việc khảo sát các hình thức quảng bá được nhiều khách hàng quan tâm và chú ý nhất là một điều không thể thiếu được. Và sau đây là kết quả nghiên cứu về đánh giá của khách hàng cho các hình thức quảng bá bằng truyền thông động:

Bảng 5.9 Đánh giá của khách hàng về hình thức quảng bá bằng truyền thông động
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng điểm

	- Quảng cáo
	140
	134
	274

	- Bán hàng cá nhân
	68
	80
	148

	- Khuyến mại
	106
	114
	220

	- Quan hệ công chúng
	78
	78
	156

	- Marketing trực tiếp
	58
	44
	102


Theo bảng 5.9 thì không có sự khác biệt lớn về cách đánh giá của hai nhóm khách hàng cho các hình thức quảng bá bằng truyền thông động. Số điểm của từng nhóm nghiên cứu dành cho mỗi hình thức được thể hiện trong bảng 5.9 là khá đều: số điểm của quảng cáo cao nhất nằm trong khoảng 134 đến 140, khuyến mại đứng thứ hai dao động từ 106 đến 114, quan hệ công chúng là 78, bán hàng cá nhân thì từ 68 đến 80 điểm, và cuối cùng là marketing trực tiếp với số điểm biến động từ 44 đến 58. Và biểu đồ sau đây sẽ minh họa rõ hơn mức độ quan trọng của các hình thức quảng bá bằng truyền thông động theo cách đánh giá của khách hàng:

Biểu đồ 5.9 Tổng điểm của các hình thức quảng bá bằng truyền thông động
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Quan hệ công chúng
Marketing trực tiếp
Theo biểu đồ 5.9 thì số điểm mà khách hàng dành cho quảng cáo là 274 (số điểm cao nhất cho 1 hình thức là 300) và khuyến mại là 220, hai hình thức này được khách hàng đánh giá cao nhất. Còn hình thức marketing trực tiếp thì không được khách hàng đánh giá cao chỉ được số điểm là 102, sở dĩ như vậy là vì hình thức này chỉ mới xuất hiện gần đây, nhưng trong tương lai nó sẽ được chú trọng hơn vì công nghệ thông tin và bưu chính viễn thông ngày càng phát triển và đặc biệt là Việt Nam đã phóng thành công vệ
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tinh đầu tiên của mình nên lĩnh vực này sẽ rất phát triển trong tương lai gần, nó sẽ kéo theo sự phát triển của hình thức marketing trực tiếp.

Qua các con số tổng hợp về mức độ quan trọng của các hình thức quảng bá bằng truyền thông động cho thấy quảng cáo và khuyến mại là hai hình thức đóng vai trò lớn nhất trong việc thu hút sự quan tâm chú ý của khách hàng. Đặc biệt đối với một thương hiệu mới như Eximbank-chi nhánh An Giang cần phải đầu tư nhiều vào hai hình thức này..

=> Quảng cáo là hình thức được nhiều khách hàng yêu thích nhất, tiếp theo là khuyến mại. Hai hình thức này được khách hàng đánh giá cao nhất và bỏ xa các hình thức còn lại. Quan hệ công chúng và bán hàng cá nhân là hai hình thức được khách hàng đánh giá khá gần nhau và lần lượt đứng thứ ba và thứ tư sau quảng cáo và khuyến mại. Hình thức được đánh giá thấp nhất là marketing trực tiếp. Khá nhiều khách hàng không thích và chưa quen cách quảng bá thương hiệu bằng hình thức này. Quảng cáo được nhiều người yêu thích nên đa số khách hàng biết đến những ngân hàng thông qua các phương tiện của quảng cáo. Tờ rơi, phướn và tivi là những phương tiện quảng bá hữu hiệu trong thời gian vừa qua vì đa số khách hàng biết đến các ngân hàng thông qua những phương tiện này.
5.5 Năm hình thức quảng bá bằng truyền thông động
5.5.1 Quảng cáo
Quảng cáo là hình thức được nhiều người yêu thích và quan tâm nhất. Nhưng có rất nhiều phương tiện để quảng cáo và không phải bất cứ phương tiện nào cũng được nhiều khách hàng yêu thích. Vì vậy để có được một hình thức quảng cáo hiệu quả thì việc chọn phương tiện nào để quảng cáo là rất quan trọng. Và sau đây là mức độ yêu thích của khách hàng Long Xuyên về các phương tiện quảng cáo:

Bảng 5.10 Mức độ yêu thích của khách hàng về các phương tiện quảng cáo
	Phương tiện
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng
	Tỉ lệ

	- Tivi
	26
	26
	52
	87%

	- Truyền thanh
	2
	2
	4
	7%

	- Internet
	10
	6
	16
	27%

	- Báo, tạp chí
	20
	14
	34
	57%

	- Tờ rơi, cờ phướn
	6
	16
	22
	37%

	- Pa nô
	5
	7
	12
	20%

	Tổng
	60
	100%


Theo bảng 5.10, mức độ yêu thích các phương tiện quảng cáo giữa hai nhóm khách hàng khá tương đồng. Chỉ có sự khác biệt nhỏ giữa hai nhóm về sự yêu thích báo, tạp chí và tờ tơi, phướn. Phương tiện báo, tạp chí thì được nhiều khách hàng nhóm tổ chức quan tâm hơn tờ rơi, cờ phướn. Còn đối với nhóm khách hàng cá nhân thì ngược lại. Tuy nhiên xét về mặt tổng thể thì phương tiện báo, tạp chí được nhiều khách hàng thích hơn tờ rơi, cờ phướn.
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Biểu đồ 5.10 Các phương tiện quảng cáo được yêu thích
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Tivi
Truyền thanh
Internet
Báo, tạp chí
Tờ rơi, phướn
Pa nô
Biểu đồ 5.10 cho thấy mức độ yêu thích các phương tiện quảng cáo của khách hàng Long Xuyên có sự chênh lệch khá cao. Phương tiện được yêu thích nhiều nhất là quảng cáo trên tivi có đến 52 trên 60 khách hàng (chiếm 87%) yêu thích phương tiện này. Tiếp theo là phương tiện báo, tạp chí. Tuy không được nhiều người yêu thích như tivi nhưng báo, tạp chí vẫn được một số lượng khá lớn khách hàng quan tâm có đến 57% khách hàng ủng hộ quảng bá trên phương tiện này. Đứng sau báo, tạp chí là tờ rơi, phướn, có

22 trên 60 khách hàng đồng tình quảng bá trên phương tiện này. Còn phương tiện truyền thanh thì không được nhiều khách hàng yêu thích, chỉ có 7% khách hàng thích phương tiện này.

Đó là các phương tiện được yêu thích theo đánh giá của khách hàng nói chung, còn đối với lĩnh vực ngân hàng các phương tiện này có phù hợp hay không? Có phải phương tiện quảng cáo được khách hàng yêu thích thì có thể dùng cho tất cả các loại sản phẩm dịch vụ hay không? Và bảng số liệu sau đây sẽ trả lời cho các thắc mắc trên:

Bảng 5.11 Các phương tiện quảng cáo thích hợp cho ngân hàng
	Phương tiện
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng
	Tỉ lệ

	- Tivi
	26
	24
	50
	83%

	- Truyền thanh
	0
	0
	0
	0%

	- Internet
	6
	2
	8
	13%

	- Báo, tạp chí
	14
	6
	20
	33%

	- Tờ rơi,phướn
	10
	14
	24
	40%

	- Pa nô
	3
	3
	6
	10%

	Tổng
	60
	100%
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Bảng 5.11 cho thấy đối với lĩnh vực ngân hàng cũng vậy, các phương tiện được khách hàng yêu thích theo họ vẫn phù hợp để quảng bá ngân hàng. Các phương tiện tivi, báo, tạp chí và tờ rơi, cờ phướn vẫn chiếm được nhiều sự yêu thích của khách hàng. Tuy nhiên có sự thay đổi vị trí giữa hai nhóm phương tiện là báo, tạp chí và tờ rơi, cờ phướn. Báo và tạp chí tuy được nhiều khách hàng thích hơn nhưng theo họ đối với lĩnh vực ngân hàng thì quảng cáo bằng tờ rơi và cờ phướn có hiệu quả hơn.

Ngoài ra, đối với hình thức quảng cáo còn thu thập được một số kết quả sau:
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   Đối với quảng cáo trên tivi
Kênh truyền hình được nhiều khách hàng Long Xuyên yêu thích nhất là kênh truyền hình Vĩnh Long và An Giang, kênh Vĩnh Long có đến 80% khách hàng yêu thích và kênh An Giang thì có 33% khách hàng yêu thích. (Câu 13 phiếu khảo sát).

Đa số khách hàng xem tivi vào buổi tối, có đến 90% khách hàng xem tivi vào buổi tối, tiếp theo đó là buổi trưa có 23% khách hàng xem. Và có 83% khách hàng cho rằng buổi tối là thời gian thích hợp để quảng cáo. (Câu 14 và câu 15 phiếu khảo sát).
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   Đối với quảng cáo trên báo, tạp chí
Có 67% khách hàng cho rằng ngân hàng nên quảng cáo trên báo. Đa số người dân Long Xuyên thích đọc báo (có đến 80% khách hàng đọc báo) và trong số những người đọc báo thì có đến 88% khách hàng xem các trang quảng cáo. (Câu 16, 17 và 19 phiếu khảo sát).

Thanh Niên và Tuổi Trẻ là hai loại báo được nhiều khách hàng xem nhất. Có 67% khách hàng xem báo Thanh Niên và 42% khách hàng xem báo Tuổi Trẻ. (Câu 18 phiếu khảo sát).
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   Đối với phương tiện pa-nô, áp phích
Có 43% khách hàng xem các mẫu quảng cáo dán trên đường, trạm xe…(Câu 20 phiếu khảo sát).
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   Đối với quảng cáo trên Internet
www.24h.com.vn; www.google.com hoặc www.google.com.vn và www.yahoo.com là những trang website có số khách hàng truy cập nhiều nhất. (Câu 40 phiếu khảo sát).

=> Quảng cáo là hình thức được khách hàng quan tâm và yêu thích, nhưng quảng cáo có rất nhiều phương tiện để truyền tải thông tin đến khách hàng, vì vậy cần phải xem xét để lựa chọn phương tiện quảng cáo thích hợp thì chiến lược quảng bá thương hiệu mới đạt được hiệu quả cao. Theo đánh giá của khách hàng, tivi là phương tiện thích hợp nhất, đứng sau tivi là tờ rơi, cờ phướn. Ngoài ra báo, tạp chí cũng được một số khách hàng yêu thích. Trong thời gian vừa qua tờ rơi, cờ phướn là phương tiện quảng bá hữu hiệu nhất vì rất nhiều khách hàng biết đến ngân hàng thông qua tờ rơi, cờ phướn quảng cáo.
5.5.2 Bán hàng cá nhân
Bán hàng cá nhân là một hình thức có thể trình bày một cách hữu hiệu nhất những gì doanh nghiệp muốn cung cấp cho khách hàng của mình, thế nhưng nó khó có thể thực hiện trên diện rộng. Nhưng dưới góc độ khách hàng thì hình thức này có được nhiều người chú ý không? Sau đây là bảng số liệu về mức độ yêu thích của khách hàng về ba cách bán hàng cá nhân phổ biến hiện nay đối với ngân hàng: thứ nhất là đến tận nhà khách hàng để giới thiệu, tư vấn; thứ hai là tổ chức các quầy hỗ trợ ở tại ngân hàng,

khu phố, trung tâm… và thứ ba là tạo một đường dây nóng để tư vấn khách hàng 24/24, với ba cách thức như vậy thì cách thức nào được khách hàng thích hơn và có hiệu quả hơn?

Bảng 5.12 Các hình thức bán hàng cá nhân phù hợp theo khách hàng
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng
	Tỉ lệ

	- Quầy dịch vụ
	10
	12
	22
	37%

	- Nhân viên đến nhà
	0
	4
	4
	6%

	- Đường dây nóng
	20
	14
	34
	57%


Biểu đồ 5.11 Các hình thức bán hàng cá nhân phù hợp
Đường dây  nóng


57%

43%
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Nhân viê n đế n nhà 
7%

93%
Quầy dịch vụ


37%

63%
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Thích 
Không thích
Bảng 5.12 và biểu đồ 5.11 cho thấy hình thức có đường dây nóng để hỗ trợ khi khách hàng cần được khách hàng đánh giá cao nhất, chiếm 57%, tiếp theo là hình thức bố trí các quầy hỗ trợ khách hàng ở tại ngân hàng, các khu trung tâm…Còn hình thức nhân viện đến nhà thì không được nhiều khách hàng yêu thích. Trong ba cách thức bán hàng cá nhân thì việc tư vấn bằng đường dây nóng được nhiều khách hàng yêu thích. Tuy nhiên bán hàng cá nhân là một trong những hình thức không được nhiều khách hàng yêu thích nên mặc dù cách thức tư vấn bằng đường dây nóng được nhiều khách hàng lựa chọn nhưng tỉ lệ khách hàng gọi điện cũng như đến các quầy hỗ trợ để được tư vấn là không nhiều và điều đó được chứng minh bằng bảng số liệu sau:

Bảng 5.13 Mức độ quan tâm của khách hàng đối với cách thức bán hàng cá nhân
	Nhóm khách hàng
	Quầy dịch vụ
	Nhân viên đến nhà
	Đường dây nóng

	
	Có
	Không
	Thích
	Không
	Có
	Không

	- Nhóm tổ chức
	27%
	73%
	0%
	100%
	67%
	33%

	- Nhóm cá nhân
	33%
	67%
	27%
	73%
	40%
	60%
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Bảng 5.13 cho thấy hình thức hỗ trợ bằng đường dây nóng được nhiều khách hàng nhóm tổ chức yêu thích, có đến 67% khách hàng nhóm này thích gọi điện hỏi ngân hàng khi họ thấy cần. Còn hình thức nhân viên đến nhà giới thiệu thì không được khách hàng nhóm tổ chức yêu thích nhưng hình thức này vẫn được một số khách hàng nhóm cá nhân quan tâm.

Đa số khách hàng cả hai nhóm đều không thích hình thức bán hàng cá nhân, tỉ lệ khách hàng không sử dụng các hình thức này khá cao, tất cả đều từ 60% trở lên ngoại trừ hình thức tư vấn bằng đường dây nóng của nhóm tổ chức. Vì vậy nếu ngân hàng muốn triển khai hình thức bán hàng cá nhân thì nên đầu tư tốt vào cách thức đường dây nóng để hỗ trợ khách hàng và giới thiệu về ngân hàng.

=> Quảng bá thương hiệu bằng hình thức bán hàng cá nhân không được nhiều khách hàng yêu thích nên hình thức này không được đánh giá cao, xếp thứ tư trong năm hình thức, Trong số các cách thức bán hàng cá nhân được khảo sát thì việc thiết lập đường dây nóng để giải quyết thắc mắc của khác hàng là hiệu quả nhất.
5.5.3 Khuyến mại
Theo mức độ quan trọng của các hình thức quảng bá bằng truyền thông động đã được trình bày ở các phần trên, khuyến mại là hình thức khá quan trọng trong chiến lược quảng bá, vì vậy để có một chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang hiệu quả và được nhiều người biết đến thì hình thức này cần phải lưu ý và đầu tư một cách hợp lý. Để chứng minh tầm quan trọng của khuyến mại thì bảng số liệu về mức độ quan tâm của khách hàng về khuyến mại là một điều không thể thiếu.

Bảng 5.14 Mức độ quan tâm của khách hàng về khuyến mại
	Nhóm khách hàng
	Quan tâm
	Không quan tâm

	
	Mẫu
	Tỉ lệ
	Mẫu
	Tỉ lệ

	- Nhóm tổ chức
	28
	93%
	2
	7%

	- Nhóm cá nhân
	30
	100%
	0
	0%

	Tổng
	58
	97%
	2
	3%


Bảng số liệu 5.14 cho thấy đa số khách hàng đều quan tâm đến khuyến mại, mức độ quan tâm của cả hai nhóm đều trên 90%, đều này cho thấy khuyến mại thật sự quan trọng trong việc thu hút sự chú ý của khách hàng.

Tuy khuyến mại được nhiều người chú ý nhưng khuyến mại có làm thay đổi quyết định lựa chọn ngân hàng giao dịch của khách hàng có thay hay không còn phụ thuộc vào rất nhiều yếu tố và từng đối tượng khách hàng. Để biết được việc lựa chọn ngân hàng giao dịch của khách hàng có phụ thuộc vào các hình thức khuyến mại của ngân hàng không thì bảng số liệu và biểu đồ sau sẽ chứng minh điều đó.

Biểu đồ 5.12 Mức độ ảnh hưởng của khuyến mại
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Ảnh hưởng
Không ảnh hưởng
Có đến 67% khách hàng bị ảnh hưởng trong việc lựa chọn ngân hàng giao dịch khi ngân hàng khác có chương trình khuyến mại (biểu đồ 5.12). Đây là một tỷ lệ khá lớn, chính vì vậy để thu hút khách hàng đến giao dịch cũng như để tăng khả năng nhận biết thương hiệu Eximbank trong tâm trí của khách hàng thì ngân hàng nên thường xuyên có các chương trình khuyến mại, nhất là trong giai đoạn mới thành lập như hiện nay.

Qua kết quả của bảng 5.14 và biểu đồ 5.12 có thể rút ra kết luận rằng mức ảnh hưởng của khuyến mại là khá lớn trong việc thu hút khách hàng, có đến 67% khách hàng bị lôi cuốn bởi khuyến mại. Và các con số trên một lần nữa khẳng định tầm quan trọng của khuyến mại trong chiến lược quảng bá thương hiệu, chẳng những hình thức này thu hút được khách hàng tiềm năng mà nó còn lôi cuốn được khách hàng của đối thủ cạnh tranh.

Mức độ ảnh hưởng khuyến mại đối với hai nhóm khách hàng có khác nhau hay không thì bàng số liệu sau sẽ trình bày rõ hơn.

Bảng 5.15 Mức độ ảnh hưởng của khuyến mại đối với hai nhóm khách hàng
	Nhóm khách hàng
	Ảnh hưởng
	Không ảnh hưởng

	
	Mẫu
	Tỉ lệ
	Mẫu
	Tỉ lệ

	- Nhóm tổ chức
	16
	53%
	14
	47%

	- Nhóm cá nhân
	24
	80%
	6
	20%

	Tổng
	40
	67%
	20
	33%


Bảng 5.15 cho thấy có sự khác biệt khá lớn giữa hai nhóm khách hàng. Nhóm khách hàng cá nhân dễ bị ảnh hưởng bởi các chương trình khuyến mại, có đến 80% khách hàng nhóm cá nhân bị ảnh hưởng rất lớn đến việc lựa chọn ngân hàng giao dịch khi có các chương trình khuyến mại, nhóm tổ chức thì ít bị ảnh hưởng hơn chỉ có 53%. Tuy nhiên nhìn trên tổng thể thì khuyến mại ảnh hưởng đến lựa chọn ngân hàng giao dịch của khách hàng (có đến 67% khách hàng bị ảnh hưởng).

Hình thức khuyến mại sẽ khác nhau đối với các địa bàn khách nhau, vì vậy để có một chương trình khuyến mại hợp lý thì cần xem xét nhóm khách hàng nào ngân hàng đang nhắm đến, khách hàng đó ở vùng nào… Vậy đối với khách hàng Long Xuyên thì các hình thức khuyến mãi nào được đông đảo khách hàng yêu thích?

Biểu đồ 5.13 Các hình thức khuyến mại được khách hàng quan tâm
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20%
7%


13%


33%
Xổ số, rút thăm 
Quà tặng 
Mở thẻ miễn phí 
Tặng thêm lãi suất
Nhóm tổ chức 
Nhóm cá nhân
Biểu đồ 5.13 cho thấy hình thức tặng thêm lãi suất được nhiều khách hàng cả hai nhóm quan tâm và yêu thích, có đến 670% khách hàng của hai nhóm ưa chuộng hình thức khuyến mại này. Các hình thức khuyến mại khac cũng được một số khách hàng quan tâm tỉ lậ không cao lắm dao động từ 13% đến 23%. Biều đồ 5.14 còn cho thấy sực chênh lệch giữa hai nhóm khách hàng về mức độ yêu thích các hình thức khuyến mại. Nhóm tổ chức thì thiên về hình thức tặng thêm lãi suất, còn nhóm cá nhân bên cạnh yêu thích hình thức tặng thêm lãi suất thì mức độ quan tâm các hình thức còn lại khá lớn.

=> Khuyến mại là hình thức được đánh giá thứ hai sau quảng cáo. Tỉ lệ khách hàng quan tâm đến các chương trình khuyến mại là rất cao. Khuyến mại chẳng những thu hút khách hàng tiềm năng mà còn có khả năng làm thay đổi quyết định lựa chọn ngân hàng giao dịch của khách hàng đối thủ cạnh tranh. Chính vì vậy, để thu hút đông đảo khách hàng đến giao dịch trong giai đoạn mới thành lập, Eximbank-chi nhánh An Giang cần tăng cường nhiều chương trình khuyến mại hơn. Hình thức khuyến mại được nhiều khách hàng yêu thích là tặng thêm lãi suất.
5.5.4 Quan hệ công chúng (PR)
Quan hệ công chúng là một trong những hình thức có thể quảng bá trên diện rộng và dễ tạo ấn tượng về thương hiệu trong lòng khách hàng. Các phương pháp như tài trợ các trò chơi truyền hình, các suất học bổng, hoặc tổ chức các buổi họp báo được khá nhiều doanh nghiệp cũng như các ngân hàng đã áp dụng, nhưng mức độ nhận biết thương hiệu của khách hàng đối với hình thức này có cao không và hình thức này có hiệu quả cho

chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank ở địa bàn thành phố Long Xuyên hay không thì bảng số liệu sau sẽ giải thích rõ hơn.

Bảng 5.16 Mức độ quan tâm của khách hàng đến các hình thức PR
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân

	
	Mẫu (Tổng)
	Tỉ lệ
	Mẫu
	Tỉ lệ

	- Họp báo
	6 (30)
	20%
	6 (30)
	20%

	- Tài trợ nhân đạo
	8 (30)
	27%
	10 (30)
	33%

	- Tài trợ gameshow
	10 (24)
	42%
	6 (20)
	30%


Bảng 5.16 cho thấy, cả hai hình thức họp báo và tài trợ nhân đạo không thu hút được sự quan tâm của khách hàng. Số lượng khách hàng quan tâm đến hai hình thức này chỉ dao động từ 6 đến 10 người (tỉ lệ từ 10% đến 33%). Đó là một con số rất thấp. Điều này chứng tỏ đa số khách hàng Long Xuyên không quan tâm đến hai hình thức.

Riêng đối với hình thức tài trợ gameshow thì trong 60 khách hàng được phỏng vấn chỉ có 44 khách xem các chương trình gameshow (24 khách hàng thuộc nhóm tổ chức và 20 khách hàng thuộc nhóm cá nhân) và khi phỏng vấn chuyên sâu thì loại gameshow được nhiều khách hàng Long Xuyên xem nhất là gameshow “vượt lên chính mình”. Tuy nhiên tỉ lệ quan tâm đến các nhà tài trợ gameshow cũng không cao chỉ chiếm được 42% khách hàng nhóm tổ chức và 30% khách hàng nhóm cá nhân. Riêng đối với chương trình “vượt lên chính mình” tuy được nhiều đa số khách hàng yêu thích và quan tâm nhưng tỉ lệ khách hàng nhận biết nhà tài trợ chính là không cao, chỉ có 27% khách hàng biết nhà tài trợ chính của chương trình này.

Biểu đồ 5.14 Mức độ quan tâm của khách hàng đến các hình thức PR
Tài trợ game s how

36%

64%
Tài trợ nhân đạo

30%

70%
Họp báo

20%

80%

Quan tâm
Không quan tâm
Biểu đồ 5.14 cho thấy đa số khách hàng không quan tâm đến các hình thức của quan hệ công chúng. Cả ba hình thức phổ biến của quan hệ công chúng đều có trên 60% khách hàng không quan tâm đến nhà tài trợ cũng như các doanh nghiệp tổ chức họp báo. Trong ba hình thức đó, tài trợ gameshow là hình thức được nhiều khách hàng quan tâm và chú ý đến các nhà tài trợ nhưng cũng chỉ đạt được 36%.

=> Quan hệ công chúng là hình thức đứng thứ ba trong năm hình thức quảng bá bằng truyền thông động. Trong các cách thức quan hệ công chúng được khảo sát, việc tài trợ
gameshow là hiệu quả nhất với mức độ nhận biết thương hiệu tài trợ của khách hàng về cách thức này là tương đối. Bên cạnh đó các việc tài trợ nhân đạo cũng được một số khách hàng quan tâm.
5.5.5 Marketing trực tiếp
Marketing trực tiếp là một hình thức mới phổ biến gần đây, mặc dù nó không được khách hàng đánh giá cao nhưng trong tương lai thì mức độ quan trọng của hình thức này sẽ được cải thiện vì lĩnh vực công nghệ thông tin và bưu chính viễn thông ngày càng phát triển. Hình thức này được thực hiện chủ yếu qua hai phương tiện là đường bưu điện và đường internet, và bảng số liệu sau đây sẽ cho biết phương tiện nào có hiệu quả hơn.

Bảng 5.17 Hiệu quả của hình thức quảng bá bằng marketing trực tiếp
	Marketing trực tiếp
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng

	
	Số
lượng
	Tỉ lệ
	Số
lượng
	Tỉ lệ
	Số
lượng
	Tỉ lệ

	Gửi thư
(bưu điện)
	- Luôn xem
	6
	20%
	4
	13%
	10
	17%

	
	- Thỉnh thoảng xem
	16
	53%
	18
	60%
	34
	57%

	
	- Không xem
	8
	27%
	8
	27%
	16
	27%

	E-mail
	- Luôn xem
	4
	14%
	4
	20%
	8
	17%

	
	- Thỉnh thoảng xem
	8
	29%
	4
	20%
	12
	25%

	
	- Không xem
	16
	57%
	12
	60%
	28
	58%

	Điện thoại
	- Thích
	2
	7%
	12
	40%
	14
	23%

	
	- Không thích
	28
	93%
	18
	60%
	46
	77%


Biểu đồ 5.15 Hiệu quả của các hình thức gửi thư
Qua bưu điệ n

16%

57%

27%
Qua E-mail

17%

25%

58%

Luôn xem
Thỉnh thoảng xem
Không xem
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   Đường bưu điện (gửi thư)
Bảng 5.17 và biểu đồ 5.15 cho thấy các hình thức quảng bá bằng đường bưu điện hiệu quả không cao. Đối với hình thức gửi thư quảng cáo thì chỉ có 17% khách hàng xem trong khi đó có tới 27% khách hàng không xem, đa số là ở vị trí trung lập (thỉnh thoảng có xem).
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   Đường Internet
Tuy tiếp thị bằng đường internet dễ thực hiện, nhanh chóng và số lượng người lướt web mỗi ngày rất nhiều nhưng hiệu quả tiếp thị bằng đường internet là không cao có đến

58% khách hàng không xem các thư quảng cáo gửi qua e-mail và tỉ lệ người xem cũng không cao chỉ có 17%, còn lại là trung lập (thể hiện qua bảng 5.17 và biểu đồ 5.15). Đối với hình thức này không có sự khác biệt nhiều giữa hai nhóm khách hàng.

Đối với việc quảng bá bằng Internet thì không được nhiều khách hàng quan tâm, có đến

70% khách hàng không tìm hiểu về ngân hàng thông qua Internet (thống kê từ câu 36 của phiếu khảo sát). Thông thường khi tìm kiếm các thông tin về ngân hàng trên Internet, khách hàng chủ yếu vào thẳng trang web của ngân hàng hoặc nhờ vào công cụ tìm kiếm google. Trong hai cách đó, công cụ tìm kiếm google được nhiều khách hàng sử dụng hơn (thống kê từ câu 37 và 40 phiếu khảo sát).
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   Gọi điện thoại trực tiếp
Biểu đồ 5.16 Hiệu quả của hình thức gọi điện thoại trực tiếp
Tổng


23%

77%
Nhóm cá  nhân


40%

60%
Nhóm tổ chức   7%

93%

Thích 
Không thích
Qua biểu đồ 5.16 cho thấy hình thức gọi điện trực tiếp để giới thiệu phần lớn khách hàng không thích, có tới 77% khách hàng không thích cách thức giới thiệu này. Có sự khác biệt rõ rệt giữa hai nhóm khách hàng. Đặc biệt là nhóm tổ chức, có đến 93% khách hàng thuộc nhóm này không thích cách quảng bá qua điện thoại. Nhưng nhìn chung thì tỉ lệ khách hàng không thích hình thức quảng bá này khá lớn, cả hai nhóm đều trên

50%.

=> Marketing trực tiếp là hình thức không được nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích, có lẽ vì nó mới xuất hiện gần đây nên nhiều khách hàng chưa quen với hình thức này. Đa số các cách thức quảng bá thương hiệu bằng marketing trực tiếp được khảo sát, tỉ lệ khách hàng quan tâm và yêu thích  rất thấp. Đặc biệt là cách thức quảng bá trực tiếp bằng điện thoại thì rất nhiều khách hàng phản đối. Tuy nhiên trong tương lai khả năng quảng bá bằng đường internet sẽ hiệu quả hơn vì công nghệ thông tin ngày càng phát triển và Việt Nam đã phóng thành công vệ tinh nhân tạo của mình.
*Tóm lại
Hiện nay trên địa bàn thành phố Long Xuyên có rất nhiều ngân hàng và quỹ tín dụng làm cho môi trường cạnh tranh ngày càng gay gắt. Có nhiều ngân hàng đã thành lập ở Long Xuyên khá lâu nên đã tạo được một ấn tượng trong tâm trí khách hàng Long Xuyên. Riêng đối với Eximbank-chí nhánh An Giang chỉ mới thành lập gần đây nên không được nhiều khách hàng biết đến, Eximbank chưa phải là ngân hàng họ nhớ đến khi bất chợt hỏi về các ngân hàng ở Long Xuyên mà họ biết.

Trong các ngân hàng ở thành phố Long Xuyên, Đông Á là ngân hàng được nhiều khách hàng quan tâm và thương hiệu Đông Á đã in sâu trong tiềm thức của người dân Long Xuyên. Bên cạnh đó thì Sacombank, Agribank, Vietcombank và ngân hàng Á Châu cũng chiếm được một tình cảm khá lớn của khách hàng thành phố Long Xuyên. Ngoài ra, các thương hiệu trên cũng là các thương hiệu có lượng khách hàng giao dịch nhiều nhất trong 6 tháng gần đây.

Tuy thương hiệu Eximbank được khá nhiều khách hàng biết đến khi được nhắc, nhưng tì lệ khách hàng nhớ trong tiềm thức là không cao. Vì vậy, để được nhiều khách hàng chú ý và quan tâm, Eximbank cần tăng cường các chương trình quảng bá nhằm tạo một hình ảnh đẹp về thương hiệu Eximbank trong tâm trí khách hàng. Đối với lĩnh vực ngân hàng điều mà khách hàng quan tâm nhất là về thủ tục giao dịch và thái độ phục vụ của nhân viên. Đó là hai đặc điểm khách hàng đánh giá cao về ngân hàng và là một trong những yếu tố quyết định lựa chọn ngân hàng giao dịch của khách hàng. Vì vậy, để thu hút được đông đảo khách hàng thì Eximbank-chi nhánh An giang cần chú ý đến hai đặc điểm này.

Mỗi hình thức quảng bá bằng các phương tiện truyền thông động đều có một vai trò riêng và mức độ quan trọng của từng hình thức cũng khác khau trên các thị trường khác nhau. Đối với thị trường Thành Phố Long Xuyên thì quảng cáo và khuyến mại là hai hình thức được khách hàng chú ý và quan tâm nhiều nhất. Vị trí tiếp theo đối với các hình thức quảng bá bằng truyền thông động còn lại lần lượt là quan hệ công chúng, bán hàng cá nhân và marketing trực tiếp.
Đối với quảng cáo thì phương tiện tivi và tờ rơi được nhiều đánh giá cao cho việc quảng bá thương hiệu trong lĩnh vực ngân hàng. Còn về hình thức khuyến mại thì việc tặng thêm lãi suất sẽ lôi cuốn sự quan tâm của nhiều đối tượng khách hàng, đặc biệt là có thể thu hút được khách hàng của đối thủ cạnh tranh.

Đối với hình thức quan hệ công chúng, việc tài trợ các gameshow được khá nhiều khách hàng nhận biết thương hiệu, bán hàng cá nhân nên có các đường dây nóng để giải quyết thắc mắc của khách hàng. Còn đối với hình thức Marketing trực tiếp, có thể quảng bá thương hiệu bằng cách gửi thư qua bưu điện hoặc e-mail, không nên tiếp thị bằng cách gọi điện thoại trực tiếp đến khách hàng. Tuy nhiên tỉ lệ khách hàng biết đến thương hiệu thông qua những hình thức này là không cao.

Chương 6
THỰC TRẠNG VỀ HOẠT ĐỘNG QUẢNG BÁ THƯƠNG HIỆU EXIMBANK- CHI NHÁNH AN GIANG TRONG THỜI GIAN VỪA QUA
Chương 5 đã trình bày các kết quả nghiên cứu về mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang của khách hàng Long Xuyên, các ngân hàng được nhiều khách hàng yêu thích, các hình thức quảng bá quảng bá phù hợp…Tiếp theo chương này sẽ trình bày các hoạt động về công tác quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trong thời gian vừa qua.
Do mới thành lập cách đây vài tháng nên hoạt động quảng bá thương hiệu Eximbank ở chi nhánh An Giang cũng khá mạnh. Các hình thức quảng bá khá đa dạng nhưng tập trung chủ yếu vào hình thức quảng cáo, khuyến mại của truyền thông động và các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh.

6.1 Truyền thông tĩnh
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Logo đứng

Logo ngang

Hình ảnh logo tượng trưng cho Ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam với chữ
viết tắt EIB (Export Import Bank).

Màu xanh dương của logo là màu xanh của biển trời, màu xanh của sự thân thiện, khát vọng thành công và hội nhập.

Nhìn tổng thể, logo của Eximbank trông giống như một con thuyền đang căng buồm lướt sóng với mong muốn con thuyền Eximbank sẽ mãi vững mạnh và ngày càng phát triển hướng tới việc tiếp cận tầm cao của lĩnh vực tài chính ngân hàng hiện đại.

Logo Eximbank với chữ viết tắt EIB tạo thành một vòng tròn giống như quả địa cầu nêu lên ý nghĩa Eximbank mong muốn trở thành một ngân hàng có quan hệ đại lý rộng khắp với các ngân hàng trên thế giới. Một khoảng trắng trên đầu chữ b tượng trưng cho cánh cửa Eximbank luôn rộng mở để đón mời các nhà đầu tư, các khách hàng từ khắp nơi trên thế giới cùng đến hợp tác với Eximbank .
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 Slogan: “Đứng sau thành công của bạn”. Logo và slogan của Eximbank được bình chọn là logo và slogan ấn tượng năm 2008.
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 Hệ thống phối cảnh mặt tiền và bảng hiệu
Hệ thống bảng hiệu ngân hàng đồng nhất giúp Eximbank khác biệt hẳn so với đối thủ
cạnh tranh, phát huy tối ưu mức độ nhận dạng thương hiệu trong tâm trí khách hàng.

Hệ thống bảng hiệu có thể thay đổi đôi chút theo từng giai đoạn cụ thể mang tính chiến lược mà Eximbank muốn đối thoại với khách hàng. Tuy nhiên, bố cục và hệ thống màu sắc vẫn được giữ nguyên.
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 Hệ thống máy ATM, thẻ ATM.
[image: image22.png]



[image: image23.png]€y EXIMBANK

A Vo




Luôn đặt tiêu chí tiện dụng cho khách hàng ở mọi lúc mọi nơi lên hàng đầu. Hệ thống máy ATM được thiết kế với đầy đủ các họa tiết nhận diện thương hiệu: logo, câu khẩu hiệu, bố cục… Các thẻ ATM cũng vậy, luôn được thiết kế với đầy đủ hình ảnh nhận diện thương hiệu. Hiện tại Eximbank có 4 sản phẩm thẻ, đó là thẻ tín dụng doanh nhân Eximbank-Visa Business, thẻ ghi nợ nội địa V-Top, thẻ tín dụng quốc tế Eximbank- Visa/MasterCard và thẻ ghi nợ quốc tế Eximbank-Visa Debit.
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 Vật phẩm quảng cáo
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- Cờ truyền thống: bao gồm 3 loại cờ, sử dụng theo từng thời điểm nhất định. Cờ truyền thống luôn được xem là một biểu tượng không hề thua kém so với logo của Eximbank. Cờ truyền thống luôn xuất hiện vào những khoảnh khắc trang trọng và luôn được đề cao.

- Túi Nilon và các tài liệu hành chánh được thiết kế kỹ lưỡng mang nét đặc trưng riêng của Eximbank. Chúng là phương tiện gần như tiếp xúc với khách hàng trong mọi hoàn cảnh sử dụng vì thế hình ảnh sử dụng nhất quán trong thời gian dài là hoàn toàn khoa học mang tính chiến lược lâu dài giúp khách hàng an tâm và tin cậy vào sự ổn định.
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Ngoài ra, một số vật dụng được sử dụng hàng ngày cũng được thiết kế mang phong cách riêng của Eximbank, chẳng hạn như viết mực có logo và hàng chữ Eximbank trên thân viết, trên đồng hồ treo tường có dòng chữ Eximbank màu xanh dương nổi bật, nhân viên đeo logo khi làm việc…

=> việc thống nhất từ trên xuống về các đặc điểm cũng như các vật dụng có liên quan đến công việc hàng ngày của ngân hàng là một trong những cách quảng bá thương hiệu hiệu quả. Các hình thức đó sẽ nâng cao tính chuyên nghiệp và uy tín của ngân hàng trong mắt khách hàng. Eximbank nói chung và Eximbank-chi nhánh An Giang nói riêng đã áp dụng hình thức này khá triệt để, các đặc điểm luôn được thống nhất từ những đặc điểm lớn đến những đặc điểm nhỏ.
6.2 Truyền thông động
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 Quảng cáo
Từ khi thành lập đến nay, Eximbank-chi nhánh An Giang sử dụng nhiều hình thức quảng cáo khác nhau. Chẳng hạn như trước khi khai trương thì đã có các mẫu quảng cáo bằng cờ phướn, áp phích được treo khắp các con đường chính và những địa điểm có nhiều người qua lại.

Bên cạnh đó, các tờ rơi giới thiệu về ngân hàng cũng nhanh chóng được truyền đến tay khách hàng mục tiêu trong những ngày đầu khi ngân hàng mới thành lập. Ngoài ra, trên website riêng của ngân hàng cũng như các trang web khác có liên quan đều có các thông tin về việc khai trương Eximbank chi nhánh An Giang.

Báo chí là một công cụ không thể thiếu trong ngày khai trương. Đối với Eximbank-chi nhánh An Giang cũng vậy, việc quảng cáo trên báo cũng được Eximbank-chi nhánh An Giang áp dụng. Hình ảnh Eximbank-chi nhánh An Giang xuất hiện trên nhiều loại báo

khác nhau trong những ngày đầu mới thành lập, các thông tin tuy đơn giản nhưng hàm chứa đầy đủ những nội dung mà khách hàng cần biết về một ngân hàng mới thành lập. Cụ thể như trên báo An Giang có viết:
“Ngân hàng Xuất nhập khẩu Việt Nam EximBank vừa long trọng tổ chức lễ khai trương chi nhánh EximBank An Giang tại số 70-72, đường Hai Bà Trưng, thành phố Long Xuyên. EximBank cung cấp đầy đủ các dịch vụ tài chính ngân hàng hiện đại như: nhận tiền gửi bằng VNĐ, ngoại tệ, vàng; cho vay phục vụ sản xuất, kinh doanh và tiêu dùng; các dịch vụ thẻ quốc tế và thẻ nội địa…”.

Ngoài ra, trong quá trình hoạt động thì các hình thức quảng cáo cũng được thường xuyên áp dụng nhằm thu hút sự chú ý và quan tâm của khách hàng. Mỗi tháng đều có các chương trình quảng cáo khác nhau chủ yếu là quảng cáo dưới dạng các mẫu tờ rơi giới thiệu về các loại hình dịch vụ mới, các chương trình khuyến mại… nhằm thu hút khách hàng và cố gắng tạo một hình ảnh tốt đẹp trong lòng khách hàng.
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 Khuyến mại
Eximbank có nhiều hình thức khuyến mại khác nhau, được áp dụng thường xuyên và thống nhất từ trên xuống. Cho nên, Eximbank-chi nhánh An Giang cũng có đủ các hình thức khuyến mại như trên Hội sở. Các chương trình khuyến mại được áp dụng trong những ngày kỷ niệm, lễ tết…

Chẳng hạn như ngày 8 tháng 3 vừa qua, Eximbank có chương trình khuyến mại dành riêng cho phái đẹp mang tên “Quà tặng cho phái đẹp”. Với chương trình khuyến mại này, đối tượng tham gia là khách hàng cá nhân nữ gửi tiết kiệm/tiền gửi VND, hình thức lãnh lãi cuối kỳ, kỳ hạn từ 3 tháng trở lên. Và hình thức khuyến mại là tặng lãi suất thưởng cho khách hàng gửi dưới 100 triệu đồng, tặng tiền thưởng cho khách hàng gửi tiền từ 100 triệu đồng trở lên…Các thông tin liên quan khác về chương trình khuyến mại này được trình bày rất cụ thể trong các mẫu tờ rơi quảng cáo và trên website của ngân hàng.
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Ngoài ra còn rất nhiều chương trình khuyến mại khác được thường xuyên áp dụng trong suốt quá trình hoạt động chẳng hạn như: chương trình “Gửi tiền tiết kiệm, nhận ngay bảo hiểm”, “Gửi tiền, trúng tiền”, “Gửi vàng ngay, tiền về tay”, mở thẻ ATM miễn phí (thẻ V-Top) …
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Bên cạnh quảng cáo và khuyến mại thì Eximbank còn quảng bá thương hiệu mình qua các hình thức khác. Đó là hình thức tổ chức sự kiện, họp báo trong ngày khai trương. Có đường dây nóng để tư vấn và giải quyết các nhu cầu của khách hàng, cho nhân viên đến nhà để giới thiệu về ngân hàng và huy động vốn của khách hàng, giúp khách hàng mở thẻ ATM…

=> Qua những hình ảnh mô tả trên đủ để cho thấy Eximbank rất có kinh nghiệm trong lĩnh vực ngân hàng và điều đó thể hiện rõ nhất trong việc quảng bá bằng các phương tiện truyền thông tĩnh. Tuy nhiên, Eximbank-chi nhánh An Giang vẫn còn một số điểm yếu hiện tại về quảng bá nên chưa thu hút được nhiều khách hàng. Eximbank-chi nhánh An Giang chưa có phòng marketing riêng biệt, các công tác về quảng bá đều do Hội sở quyết định, vì vậy các chương trình quảng bá chưa được địa phương hóa, chẳng hạn như đa số khách hàng Long Xuyên thích xem quảng cáo trên phương tiện tivi nhưng Eximbank-chi nhánh An Giang đến nay vẫn chưa đáp ứng được.
* Tóm lại
Eximbank là một thương hiệu khá mạnh trong lĩnh vực ngân hàng và có khá nhiều chi nhánh được bố trí rộng khắp đất nước. An Giang là một trong những thị trường mà Eximbank vừa xâm nhập gần đây. Eximbank-chi nhánh An Giang từ khi thành lập đến nay  đã áp dụng nhiều hình thức quảng bá thương hiệu khác nhau, nhưng tập trung chủ yếu vào quảng bá bằng truyền thông tĩnh và hai hình thức của truyền thông động là quảng cáo và khuyến mại.

Truyền thông tĩnh: các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh từ bảng hiệu, logo, slogan…đến các vật dụng sử dụng hàng ngày của ngân hàng luôn được thống nhất theo một phong cách riêng của Eximbank. Việc thống nhất đó sẽ tạo ra một hình ảnh ngân hàng chuyên nghiệp và uy tín trong mắt khách hàng.

Truyền thông động: thời gian vừa qua Eximbank-chi nhánh An Giang đã sử dụng khá nhiều hình thức quảng bá bằng truyền thông động, chẳng hạn như họp báo, quảng cáo trên báo, khuyến mại, phát tờ rơi… nhưng tập trung chủ yếu vào hai hình thức đó là quảng cáo và khuyến mại. Quảng cáo chủ yếu bằng tờ rơi, cờ phướn, còn khuyến mại thì có khá nhiều nhiều cách thức khác nhau.

Tuy nhiên công tác quảng bá không phải chi nhánh tự quyền quyết định mà phụ thuộc vào Hội sở nên các hình thức quảng bá chưa được địa phương hóa và chưa mang lại hiệu quả cao.

Chương 7


CHIẾN LƯỢC QUẢNG BÁ

THƯƠNG HIỆU EXIMBANK-CHI NHÁNH AN GIANG GIAI ĐOẠN 2009-2010
Sau khi đã mô tả các hình thức quảng bá thương hiệu mà Eximbank-chi nhánh An Giang đã thực hiện trong thời gian vừa qua ở chương 6. Tiếp theo chương 7 sẽ phân tích các cơ hội, nguy cơ bên ngoài kết hợp với những điểm mạnh, điểm yếu bên trong ngân hàng và đưa ra các chiến lược phù hợp với Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn hiện nay. Ngoài ra, chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang cũng được trình bày trong chương này.
7.1 Sơ lược về tình hình kinh tế - xã hội năm 2008 tỉnh An Giang6
Các chỉ tiêu định hướng và phát triển kinh tế của tỉnh tác động trực tiếp đến hoạt động kinh doanh của tất cả các ngành, trong đó có ngân hàng. Sự phát triển kinh tế càng cao sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho các hoạt động kinh doanh tài chính, từ huy động đến cho vay và thanh toán. Theo thống kê của Sở kế hoạch và đầu tư An Giang:

Tốc độ tăng trưởng kinh tế ước đạt khoảng 14,20%, (Nghị quyết HĐND tỉnh đặt ra là

14,0 - 14,5%) trong đó khu vực nông nghiệp tăng 8,14%; khu vực công nghiệp - xây dựng tăng 15,57%; khu vực dịch vụ tăng 17,25%.

Cơ cấu kinh tế khu vực nông nghiệp đạt 35,03% (năm 2007 là 35,96%), khu vực công nghiệp - xây dựng đạt 11,70% (năm 2007 là 12,04%), khu vực dịch vụ đạt 53,27% (năm

2007 là 52,00%)

* Định hướng phát triển kinh tế năm 2009 của tỉnh An Giang
Các chỉ tiêu kinh tế:
Tổng giá trị tăng thêm (GDP) tăng 14,0% so với năm 2008

Giá trị tăng thêm khu vực nông nghiệp tăng 3,40%

Giá trị tăng thêm khu vực công nghiệp - xây dựng tăng 19,64% Giá trị tăng thêm khu vực dịch vụ tăng 17,79%.

Cơ cấu kinh tế:
- Khu vực nông nghiệp: 33,01%

- Khu vực công nghiệp - xây dựng: 11,99%

- Khu vực dịch vụ: 55,00%

Ước tính đến năm 2010 và 2020 như sau :
	Cơ cấu kinh tế
	Năm 2010
	Năm 2020

	- Khu vực nông nghiệp:
	24,80%
	11,20%

	- Khu vực công nghiệp - xây dựng:
	15,50%
	20,20%

	- Khu vực dịch vụ:
	59,70%
	68,60%


6‘Không ngày tháng’, Kinh tế An Giang trong năm vừa qua [online]. Đọc từ:

http://sokehoachdt.angiang.gov.vn/
=> Tốc độ tăng trưởng kinh tế của An Giang khá mạnh và với định hướng như thế thì trong tương lai lĩnh vực phát triển nhất ở An Giang thuộc về lĩnh vực dịch vụ và hiện tại lĩnh vực này vẫn đang chiếm ưu thế so với các lĩnh vực khác. Điều này có lợi cho các doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực dịch vụ.
7.2 Tình hình hoạt động kinh doanh của các tổ chức tín dụng tại An Giang7
Tính đến ngày 10/3/2009, tổng nguồn vốn huy động tại chỗ đạt 10.022 tỷ đồng (tăng

60% so cùng kỳ); doanh số cho vay đạt 10.362 tỷ đồng (tăng 62% so cùng kỳ, trong đó cho vay ngắn hạn chiếm gần 91,6%); tổng dư nợ cho vay đạt 18.321 tỷ (tăng 19% so cùng kỳ, trong đó, nợ quá hạn 290 tỷ đồng, chiếm 1,7% tổng dự nợ).

Tuy phải chịu nhiều áp lực của lạm phát tăng cao và các cơ chế, chính sách kiềm chế lạm phát nhưng các tổ chức tín dụng trên địa bàn tỉnh đã có nhiều nỗ lực vượt khó, tiếp tục phát triển ổn định. Tính đến cuối tháng 10/2008, toàn tỉnh có 47 tổ chức tín dụng và chi nhánh tín dụng đang hoạt động (tăng 04 tổ chức so cùng kỳ), trong đó có 25 tổ chức quỹ tín dụng.

=> Qua đó cho thấy các hoạt động về huy động vốn cũng như hoạt động tín dụng của các tổ chức tín dụng trên địa bàn tỉnh An Giang đang có xu hướng tăng và phát triển nhanh chóng. Các tổ chức tín dụng không ngừng tăng lên và làm cho thị trường tài chính – ngân hàng của tỉnh cạnh tranh ngày càng gay gắt. Do đó, để có thể tồn tại và phát triển, các tổ chức tín dụng ngày càng hoàn thiện các gói sản phẩm, dịch vụ của mình để tăng tính cạnh tranh. Ngoài ra, kỹ năng giao tiếp cũng như kỹ năng chăm sóc khách hàng cũng được nâng cao khi co sự cạnh tranh
7.3 Tình hình đối thủ cạnh tranh
7.3.1 Ngân hàng Đông Á8
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   Điểm mạnh
- Tốc độ tăng trưởng về lợi nhuận luôn đạt mức ổn định và phát triển.

- Xây dựng được các chương trình tín dụng và chính sách phù hợp với khách hàng.

- Được khách hàng tín nhiệm vì Đông Á luôn chú trọng trang bị các phương tiện công nghệ hiện đại, đổi mới liên tục, đa dạng về sản phẩm… nhằm phục vụ khách hàng một cách tốt nhất và hiệu quả nhất.

- Có đội ngũ nhân sự trẻ, năng động, nhiệt tình, có tinh thần trách nhiệm cao và trình độ
chuyên môn giỏi.

- Hệ thống máy ATM hiện đại và rộng khắp.

- Thương hiệu được nhiều khách hàng Long Xuyên biết đến.
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   Điểm yếu
- Công tác tiếp thị chưa thật sự hiệu quả, cụ thể là Đông Á phát hành một số lượng lớn thẻ đa năng nhưng phần lớn người dân vẫn chưa biết đến.

- Trụ sở chi nhánh đặt xa trung tâm thành phố.
7 30/03/2009, Tình hình triển khai thực hiện các giải pháp của chính phủ về ngăn chặn suy giảm kinh tế ngành ngân hàng tỉnh An Giang [online]. Đọc từ: 
8 DongABank. 2007. Báo cáo thường niên 2007. Thành phố Hồ Chí Minh.

7.3.2 Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín (Sacombank)9
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   Điểm mạnh
- Năng lực tài chính:  quy mô vốn  điều lệ và chủ sở hữu cao giúp cho Sacombank chủ động đảm bảo an toàn trong hoạt động.

- Mạng lưới hoạt động: mạng lưới hoạt động rộng, phát triển nhanh là tiền đề để phát triển thành ngân hàng bán lẻ hàng đầu.

- Công nghệ: hiện đại, đáp ứng tốt việc phát triển sản phẩm chuyên nghiệp và quản trị
ngân hàng.

- Hiệu quả hoạt  động: cao và có tốc độ tăng trưởng nhanh.

- Hình ảnh và thương hiệu Sacombank tại An Giang được nhiều người quan tâm.

- Dịch vụ chăm sóc khách hàng khá mạnh và là một lợi thế cạnh tranh của Sacombank.
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   Điểm yếu
- Quản trị các loại rủi ro trong hoạt động kinh doanh khá yếu kém.

- Quy mô vốn: so với các ngân hàng trong nước Sacombank có quy mô vốn tương đối lớn nhưng so với các ngân hàng nước ngoài quy mô vốn của ACB còn quá nhỏ bé.

- Số lượng nhân viên không đủ đáp ứng kịp thời nhu cầu mở rộng mạng lưới và qui mô hoạt động của chi nhánh.

- Một số sản phẩm còn hạn chế chẳng hạn như phí dịch vụ còn cao hơn so với các tổ
chức tín dụng khác.

7.3.3 Ngân hàng Á Châu (ACB)10
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   Điểm mạnh
- Uy tín,  kinh nghiệm: ngân hàng Á Châu đã có uy tín và thương hiệu được khẳng định trên thị trường.

- Mạng lưới hoạt  động: mạng lưới hoạt  động rộng, phát triển nhanh là tiền đề để phát triển thành ngân hàng bán lẻ hàng đầu.

- Quản trị, điều hành: được sự trợ giúp kỹ thuật của các cổ  đông chiến lược nên có khả năng trong việc tiếp cận và thực hiện việc quản trị điều hành ngân hàng theo hướng hiện đại phù hợp thông lệ quốc tế.

.- Thương hiệu được nhiều khách hàng Long Xuyên biết đến.
- Hiệu quả hoạt động: cao và có tốc độ tăng trưởng nhanh.
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   Điểm yếu
- Quản trị các loại rủi ro trong hoạt động kinh doanh khá yếu kém. Điều này là một nguy cơ không nhỏ ảnh hưởng  đến sự phát triển bền vững của ngân hàng.

- Quy mô vốn: so với các ngân hàng nước ngoài quy mô vốn của ACB còn quá nhỏ bé.
7.3.4 Ngân hàng Nông Nghiệp và Phát Triển Nông Thôn (Agribank)11
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   Điểm mạnh
- Là một trong những ngân hàng hàng đầu của nước ta và là ngân hàng lớn nhất Việt

Nam cả về vốn lẫn tài sản.

- Mạng lưới hoạt động rộng khắp các tỉnh, huyện thị trong cả nước với hơn 2200 chi nhánh.

- Số lượng khách hàng rất lớn, hệ thống ATM phổ biến trên cả nước.

- Cho vay trong lĩnh vực nông nghiệp với lãi suất tương đối thấp.
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   Điểm yếu
- Thái độ phục vụ khách hàng không tốt.

- Các sản phẩm dịch vụ không đa dạng.

7.3.5 Ngân hàng TMCP Ngoại Thương Việt Nam (Vietcombank)12
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   Điểm mạnh
- Thương hiệu, uy tín: là ngân hàng uy tín nhất trong hệ thống ngân hàng Việt Nam trong hoạt động ngoại hối, thanh toán xuất nhập khẩu và các dịch vụ tài chính, ngân hàng khác

- Quy mô: đứng thứ 2 hệ thống ngân hàng Việt Nam về tổng tài sản và vốn chủ sở hữu.

- Thị phần: chiếm trên 15% thị phần cho vay và huy động vốn của ngành ngân hàng, chiếm trên 50% thị phần thanh toán thẻ tại Việt Nam.

- Khả năng sinh lợi: lợi nhuận đạt được cao nhất trong hệ thống ngân hàng Việt Nam, chiếm gần 50% tổng lợi nhuận của khối NHQD năm 2006.
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   Điểm yếu
- Mạng lưới còn mỏng so với các ngân hàng trong khối và chưa được phủ khắp cả nước.

- Cơ cấu tài sản hiện tại chưa thực sự hiệu quả: với diễn biến lãi suất hiện tại (lãi suất huy  động trong nước tăng, FED cắt giảm lãi suất) đã làm chi phí huy động vốn trong nước tăng cao và thu nhập gửi tiền nước ngoài giảm mạnh, ảnh hưởng lớn đến kết quả hoạt động.

- Cho vay doanh nghiệp nhà nước chiếm tỷ trọng lớn, trên 40% tổng dư nợ, là 1 trong những nguyên nhân tạo rủi ro nợ quá hạn cao.

- Quá thận trọng: việc chưa triển khai các hoạt động tín dụng liên quan đến chứng khoán là một minh chứng.

- Quá tải trong việc thanh toán quốc tế.

Ngoài ra trên địa bàn Tỉnh An Giang hiện nay còn rất nhiều ngân hàng đáng chú ý như
Ngân hàng An Bình, VIBank, Ngân hàng Á Châu, Techcombank…
Bên cạnh đó, trong tương lai sẽ xuất hiện một số đối thủ cạnh tranh khác trong nước cũng như nước ngoài.

Các sản phẩm thay thế: sự thành lập và ra đời của hàng loạt công ty bảo hiểm, quỹ đầu tư và sự phát triển của thị trường chứng khoán cũng gây ra những áp lực cạnh tranh khi đây là những sản phẩm thay thế cho các dịch vụ ngân hàng như: huy động vốn, cho vay...

=> có khá nhiều đối thủ cạnh tranh, mỗi đối thủ đều có một thế mạnh riêng và điều đó đã làm cho môi trường cạnh ngày càng trở nên gay gắt. Ngoài ra, sự phát triển của các sản phẩm thay thế cũng gây khó khăn cho các ngân hàng mới thành lập.
7.4 Phân tích SWOT
Có rất nhiều công cụ để đề ra những chiến lược khả thi, mỗi công cụ đều có ưu nhược điểm riêng của nó. Và ma trận SWOT là một trong những công cụ được khá nhiều người sử dụng. Để thành lập ma trận SWOT, cần phân tích được những điểm mạnh, điểm yếu của bản thân doanh nghiệp cũng như là những cơ hội, nguy cơ ẩn chứa ở môi trường bên ngoài. Từ những kết quả thu thập được, các điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và nguy cơ hiện tại Eximbank-chi nhánh An Giang gặp phải được tóm tắt như sau:
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   Cơ hội.
An Giang là tỉnh có nền kinh tế phát triển nhanh và năng động. Tốc độ tăng trưởng kinh tế tăng đều qua các năm và luôn đạt được các chỉ tiêu đặt ra. Với định hướng phát triển trong những năm tới, dịch vụ là lĩnh vực tiềm năng và chiếm tỉ trọng cao nhất. Vì vậy, để đạt được các chỉ tiêu đó, ban lãnh đạo tỉnh sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho các ngành trong lĩnh vực này phát triển. Đó sẽ là những cơ hội lớn cho các doanh nghiệp kinh doanh thuộc lĩnh vực dịch vụ.

Đặc biệt đối với các ngành kinh doanh tài chính tiền tệ, với những con số về cho vay và huy động vốn của tỉnh trong năm 2008 đủ thấy đây là một trong những ngành kinh doanh rất hấp dẫn và đầy tiềm năng. Với chiều hướng phát triển như thế, thị trường An Giang sẽ thu hút nhiều tổ chức tín dụng mới và tạo cơ hội cho các tổ chức tín dụng đang hoạt động phát triển xa hơn.
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   Nguy cơ.
Các chỉ số về cơ cấu kinh tế trong những năm tới của tỉnh cho thấy, An Giang là một trong những thị trường tiềm năng cho lĩnh vực dịch vụ, đặc biệt là ngành tài chính-ngân hàng. Vì vậy, số lượng tổ chức tín dụng ở An Giang không ngừng tăng lên, tính đến tháng 10 năm 2008, An Giang có đến 47 tổ chức tín dụng và con số này sẽ nhanh chóng thay đổi theo chiều hướng gia tăng, hiện nay có một số tổ chức tín dụng đang hoặc sắp xây dựng chi nhánh, phòng giao dịch hoạt động trên địa bàn tỉnh An Giang trong tương lai gần.

Các tổ chức tín dụng không ngừng mọc lên, đặc biệt là sự ra đời và phát triển không ngừng của các sản phẩm thay thế như công ty bảo hiểm, công ty chứng khoán... đã làm cho môi trường cạnh tranh đã gay gắt nay càng ngày càng gay gắt hơn. Vì vậy, các doanh nghiệp cần cố gắng thật nhiều thì mới hy vọng củng cố được thị phần và phát triển ổn định.
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   Điểm mạnh.
Eximbank là một thương hiệu khá mạnh trong lĩnh vực ngân hàng. Với hơn 20 năm kinh nghiệm hoạt động trong lĩnh vực này, Eximbank đã khẳng định được vị thế của

mình trong lòng khách hàng và có một thị phần ổn định trên thị trường. Hiện nay, Eximbank đã cung cấp đầy đủ các dịch vụ của một ngân hàng tầm cỡ quốc tế.

Ngoài lợi thế về thương hiệu, Eximbank còn có một nguồn lực tài chính khá dồi dào, vốn điều lệ và vốn hoạt động tăng đều qua các năm, hệ thống chi nhánh rộng khắp, đội ngũ nhân viên luôn được tuyển chọn kỹ lưỡng và đào tạo chuyên nghiệp. Với các thế mạnh đó chẳng những giúp Eximbank đứng vững trên thị trường mà còn không ngừng phát triển và mở rộng địa bàn hoạt động.

[image: image44.png]


   Điểm yếu.
Tuy là một thương hiệu mạnh trong lĩnh vực ngân hàng, nhưng đối với thị trường An Giang, thương hiệu Eximbank vẫn chưa được nhiều người biết đến bởi lẽ Eximbank-chi nhánh An Giang chỉ mới thành lập vài tháng gần đây. Chính vì thương hiệu chưa được nhiều người biết đến nên số lượng khách hàng đến giao dịch với Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn hiện nay không nhiều lắm.
Ngoài ra một trong những khó khăn mà Eximbank An Giang gặp phải là trong công tác marketing. Chi nhánh An Giang không có quyền tự quyết các hoạt động marketing của chi nhánh, các hoạt động này phụ thuộc vào Hội sở. Vì vậy, một số công tác quảng bá thương hiệu chưa thật sự phù hợp với khách hàng địa phương, làm cho hiệu quả của công tác quảng bá không cao.

Mục tiêu hiện tại Eximbank-chi nhánh An Giang là phải khắc phục những điểm yếu này bằng những chiến lược thích hợp để có thể phát triển nhanh chóng trên thị trường An Giang.

7.5 Ma trận SWOT
Từ những phân tích trên,  kết hợp với các kết quả nghiên cứu và quan sát, mô hình ma trận SWOT được lập như sau:

Bảng 7.1 Ma trận SWOT
	SWOT
	Cơ hội (Opportunities) O1: Nhu cầu vay vốn tăng. O2: Độ lớn của thị trường

còn nhiều.

O3: Kinh tế tỉnh An Giang

đang phát triển mạnh.

O4: Vốn nhàn rỗi trong dân lớn.

O5: Chính sách phát triển của  tỉnh  có  lợi  cho  lĩnh vực dịch vụ.
	Nguy cơ (Threats)
T1: Nhiều đối thủ cạnh tranh hiện tại với nhiều ưu thế nổi trội: vốn, kinh nghiệm...

T2: Tương lai gần, có thêm nhiều đối thủ mới.

T3:   Sản   phẩm   thay   thế
ngày càng phát triển.

	Điểm mạnh ( Strengths)
S1:
Thương
hiệu
mạnh trong ngành ngân hàng.

S2: Đội ngũ nhân viên có kinh nghiệm và chuyên môn cao.

S3: Tiềm lực tài chính dồi dào.

S4:  Có  kinh  nghiệm  lâu năm trong lĩnh vực ngân hàng.
	Chiến lược SO
S1, S2, S3, S4 + O1, O2, O4: tăng cường nhân viên thực hiện  công  tác  tiếp  thị  để thu hút nhiều khách hàng ở các thị trường tiềm năng.

=>phát triển thị trường.
S1, S2, S3, S4 + O1, O2, O3, O4, O5: nhanh chóng tiến hành hoạt động marketing để  chiếm  lĩnh  thị  trường An Giang.

=>thâm nhập thị trường
An Giang.
	Chiến lược ST
S1,  S2,  S3,  S4   +  T1:  lập thêm các phòng giao dịch để phân phối các sản phẩm ở   các   thị   trường   trọng điểm.
=>kết hợp xuôi về phía trước.
S3,  S4   +  T1,  T2,  T3:  phát triển thêm nhiều sản phẩm mới và tạo sự khác biệt so với đối thủ.

=>phát triển sản phẩm.

	Điểm yếu (Weaknesses)
W1:
Thương
hiệu
chưa được nhiều người biết đến tại địa bàn An Giang.

W2:   Là   chi   nhánh   mới thành   lập   nên   chưa   có nhiều khách hàng.

W3:Hoạt động marketing của  chi  nhánh cònphụ thuộc vào Hội sở.
	Chiến lược WO
W1, W2  + O1, O2, O3, O4, O5: dùng kinh phí hỗ trợ các chương trình khuyến mại, tăng cường quảng bá để thu hút khách hàng.

=>thâm nhập thị trường
An Giang.
W2, W3  + O1, O2, O4: đa dạng hóa các sản phẩm để thu hút khách hàng.

=>phát triển sản phẩm.
	Chiến lược WT
W1,W2,  W3   +  T1,  T2,  T3: mở thêm phòng giao dịch ở các thị trường tiềm năng trong tỉnh.

=>kết hợp xuôi về phía trước.
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 Chiến lược SO
*Chiến lược thâm nhập thị trường
Với các lợi thế của mình về tài chính, kinh nghiệm và đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, Eximbank hoàn toàn có khả năng đáp ứng đầu đủ những nhu cầu của thị trường. Bên cạnh đó cần đẩy mạnh công tác marketing và tận dụng những cơ hội sẵn có của thị trường để thâm nhập thị trường An Giang.

* Chiến lược phát triển thị trường
Nhu cầu vay vốn tăng, vốn nhàn rỗi trong dân lớn,... kết hợp với các thế mạnh về tài chính, nhân viên chuyên nghiệp và có kinh nghiệm trong lĩnh vực ngân hàng tạo ra một chiến lược phát triển thị trường cho Eximbank. Với chiến lược này, Eximbank cần đẩy mạnh công tác tiếp thị, quảng bá thương hiệu rộng rãi nhằm thu hút sự chú ý và quan tâm của khách hàng ở các tỉnh thành tiềm năng.
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 Chiến lược ST
* Chiến lược kết hợp xuôi về phía trước
Eximbank cần tận dụng những lợi thế của mình về tài chính, thương hiệu và đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp để giảm áp lực cạnh tranh từ các đối thủ và tạo điều kiện thuận lợi cho công tác quảng bá bằng cách lập thêm các phòng giao dịch ở các thị trường tiềm năng.

* Chiến lược phát triển sản phẩm
Eximbank dùng thế mạnh về tài chính, đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp để tập trung phát triển thêm các sản phẩm mới tạo ra một nét riêng cho Eximbank vượt trội so với các đối thủ cạnh tranh.
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 Chiến lược WO
* Chiến lược thâm nhập thị trường
Tận dụng những cơ hội hiện có trên thị trường về nhu cầu vốn vay, tình hình kinh tế của tỉnh đang trên đà phát triển, Eximbank nên có những chính sách tiếp thị, quảng bá thương hiệu phù hợp để giữ chân khách hàng cũ và thu hút khách hàng tiềm năng. Với chiến lược quảng bá thích hợp trong giai đoạn này thì thương hiệu Eximbank sẽ được nhiều người biết đến. Như vậy, ngân hàng mới tận dụng triệt để những cơ hội bên ngoài để khắc phục điểm yếu của mình.

* Chiến lược phát triển sản phẩm.
Với những cơ hội hiện có trên thị trường về nhu cầu tín dụng cũng như vốn nhàn rỗi trong dân cao thì Eximbank hoàn toàn có thể thu hút khách hàng bằng cách đa dạng hóa các sản phẩm, tạo một nét riêng và hơn hẳn sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh.

Chiến lược WT
* Chiến lược kết hợp xuôi về phía trước
Để giảm bớt áp lực cạnh tranh cũng như thuận lợi hơn cho công tác quảng bá, đưa hình ảnh của Eximbank đến gần hơn với khách hàng, Eximbank nên mở thêm các phòng giao dịch ở các huyện thị thành trên địa bàn tỉnh An Giang, những thị trường có tiềm năng. Với chiến lược này, Eximbank sẽ nâng cao được số lượng khách hàng giao dịch và thuận lợi cho công tác quảng bá thương hiệu.

7.6  Lựa chọn chiến lược
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 Nhóm SO
Bảng 7.2 Lựa chọn chiến lược nhóm SO
	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Thâm nhập thị trường
	Phát triển thị trường

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	- Thương hiệu mạnh trong ngành
	3
	3
	9
	3
	9

	- Tài chính dồi dào
	4
	3
	12
	3
	12

	- Có kinh nghiệm lâu năm trong ngành
	3
	4
	12
	4
	12

	- Đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp
	3
	4
	12
	3
	9

	- Thương hiệu ở An Giang
	2
	3
	6
	2
	4

	- Hoạt động marketing
	2
	3
	6
	3
	6

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	- Nhu cầu vay vốn tăng
	3
	3
	9
	4
	12

	- Thị trường An Giang đầy tiềm năng
	3
	4
	12
	3
	9

	- Vốn nhàn rỗi trong dân nhiều
	2
	3
	6
	3
	6

	- Áp lực cạnh tranh
	2
	3
	6
	3
	6

	- Chính sách phát triển của tỉnh
	3
	3
	9
	2
	6

	Tổng
	
	
	99
	
	91


Vậy trong nhóm chiến lược SO, chiến lược thâm nhập thị trường hấp dẫn hơn, đạt được

99 điểm.
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 Nhóm ST


Bảng 7.3 Lựa chọn chiến lược nhóm ST

	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Kết hợp xuôi về phía trước
	Phát triển sản phẩm

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	- Thương hiệu mạnh trong ngành
	3
	4
	12
	2
	6

	- Tài chính dồi dào
	4
	4
	16
	3
	12

	- Có kinh nghiệm lâu năm trong ngành
	3
	3
	9
	3
	9

	- Đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp
	3
	3
	9
	2
	6

	- Thương hiệu ở An Giang
	2
	3
	6
	3
	6

	- Hoạt động marketing
	2
	3
	6
	3
	6

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	- Nhu cầu vay vốn tăng
	3
	4
	12
	3
	9

	- Thị trường An Giang đầy tiềm năng
	3
	3
	9
	3
	9

	- Vốn nhàn rỗi trong dân nhiều
	2
	4
	8
	3
	6

	- Áp lực cạnh tranh
	2
	3
	6
	4
	8

	-Chính sách phát triển của tỉnh
	3
	2
	6
	2
	6

	Tổng
	
	
	99
	
	83


Vậy trong nhóm chiến lược ST, chiến lược kết hợp xuôi về phía trước hấp dẫn hơn, đạt

được 99 điểm.
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 Nhóm WO


Bảng 7.4 Lựa chọn chiến lược nhóm WO

	Các yếu tố quan trọng
	Phân loại
	Thâm nhập thị trường
	Phát triển sản phẩm

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Các yếu tố bên trong
	
	
	
	
	

	- Thương hiệu mạnh trong ngành
	3
	3
	9
	2
	6

	- Tài chính dồi dào
	4
	3
	12
	4
	16

	- Có kinh nghiệm lâu năm trong ngành
	3
	3
	9
	3
	9

	- Đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp
	3
	3
	9
	2
	6

	- Thương hiệu ở An Giang
	2
	3
	6
	3
	6

	- Hoạt động marketing
	2
	2
	4
	3
	6

	Các yếu tố bên ngoài
	
	
	
	
	

	- Nhu cầu vay vốn tăng
	3
	3
	9
	3
	9

	- Thị trường An Giang đầy tiềm năng
	3
	4
	12
	2
	6

	- Vốn nhàn rỗi trong dân nhiều
	2
	3
	6
	3
	6

	- Áp lực cạnh tranh
	2
	2
	4
	4
	8

	- Chính sách phát triển của tỉnh
	3
	4
	12
	2
	6

	Tổng
	
	
	92
	
	84


Vậy trong nhóm chiến lược WO, chiến lược thâm nhập thị trường hấp dẫn hơn, đạt

được 92 điểm.

Tổng hợp lại gồm những chiến lược sau:

- Chiến lược thâm nhập thị trường An Giang.

- Chiến lược kết hợp xuôi về phía trước.

Qua các phân tích trên, chiến lược thâm nhập thị trường An Giang và kết hợp xuôi về phía trước là hai chiến lược khả thi nhất. Hai chiến lược này đều có một mục tiêu chung đó là thu hút sự chú ý quan tâm của khách hàng cũng như tăng lượng khách hàng đến giao dịch trong tương lai gần. Có rất nhiều giải pháp để đạt được mục tiêu này và một trong những giải pháp khá quan trọng đó là chiến lược quảng bá thương hiệu thích hợp. Quảng bá thương hiệu thích hợp sẽ thu hút sự chú ý của khách hàng, tăng mức độ nhận biết thương hiệu và từ đó giúp ngân hàng tăng lượng khách giao dịch...Và chiến lược quảng bá thương hiệu cho Eximbank-chi nhánh An Giang sẽ được trình bày tiếp theo sau đây.

7.7 Chiến lược quảng bá thương hiệu
Qua các kết quả nghiên cứu từ khách hàng mục tiêu, thương hiệu Eximbank chưa được nhiều khách hàng biết đến và số lượng khách hàng đến giao dịch chưa cao. Vì vậy để khắc phục những điểm yếu này, Eximbank-chi nhánh An Giang cần đẩy mạnh các hoạt động quảng bá thương hiệu sao cho phù hợp với nhiều đối tượng khách hàng.

7.7.1 Mục tiêu chiến lược quảng bá
Một chiến lược quảng bá hiệu quả sẽ làm tăng mức độ nhận biết của khách hàng về doanh nghiệp và giúp gia tăng doanh số. Đó là những gì mà tất cả các doanh nghiệp đều muốn đạt được trong giai đoạn mới thành lập. Đối với Eximbank-chi nhánh An Giang cũng vậy, mục tiêu hiện tại là thu hút sự chú ý quan tâm của khách hàng và tạo được một hình ảnh đẹp về Eximbank-chi nhánh An Giang trong tâm trí khách hàng nhằm nâng cao lượng khách hàng giao dịch và tăng thị phần trên địa bàn thành phố Long Xuyên.

7.7.2 Chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang
Các kết quả nghiên cứu ở chương 5 cho thấy mức độ yêu thích cũng như đánh giá của hai nhóm khách hàng mục tiêu về các hình thức quảng bá là khá tương đồng, không có sự chênh lệch nhiều nên chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn 2009-2010 được đề xuất sau đây sẽ phù hợp với đông đảo khách hàng ở cả hai nhóm:

� Truyền thông tĩnh
Việc thống nhất các hình ảnh về ngân hàng như logo, slogan, bảng hiệu... là một trong những cách quảng bá thương hiệu hiệu quả. Chính vì vậy, Eximbank-chi nhánh An Giang nên tiếp tục phát huy những ưu thế đó để thương hiệu Eximbank ngày càng phổ biến rộng rãi trên cả nước nói chung và tỉnh An Giang nói riêng.

Để nâng cao hiệu quả quảng bá thương hiệu bằng các hoạt động truyền thông tĩnh, ngoài những hình thức đã được thực hiện rất tốt trong thời gian vừa qua (trình bày trong phần thực trạng), Eximbank-chi nhánh An Giang cố gắng hoàn thiện các chi tiết nhỏ hơn để tạo nên sự đồng nhất. Chẳng hạn như một số chi tiết sau:

Bên cạnh việc mặc đồng phục và đeo logo khi làm việc, nhân viên Eximbank nên có một bảng tên đeo cùng logo để tạo sự thuận tiện cho khách hàng trong quá trình giao dịch. Bảng tên nhân viên nên được thống nhất làm một kiểu và màu sắc tốt nhất là nền màu xanh dương kết hợp với chữ màu trắng (đây là hai màu chủ đạo của Eximbank). Đối với các nhân viên nam nên đeo những chiếc ca-vát cùng màu để tăng mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank thông qua hình ảnh nhân viên.

Danh thiếp của nhân viên nên thống nhất một mẫu và được thiết kế có đầy đủ hình ảnh thương hiệu Eximbank, chủ yếu là logo, nếu có luôn slogan càng tốt.

Viết mực, đồng hồ treo tường, lịch bàn, túi nilon…đã được thiết kế theo phong cách của Eximbank thì các vật dụng khác, chẳng hạn như kẹp bấm, hộp đựng bút… cũng nên thiết kế theo một phong cách như vậy. Các tủ chứa hồ sơ nên có mẫu logo và slogan trang trí trên thân tủ…

Thường xuyên tổ chức các buổi tập huấn nhân viên về kỹ năng giao tiếp và kỹ năng chăm sóc khách hàng, có thùng thư góp ý để phát hiện những khuyết điểm làm cho khách hàng không hài lòng.

� Truyền thông động
- Quảng cáo
Điều quan trọng nhất của hình thức quảng cáo là quảng cáo bằng phương tiện nào? Việc chọn phương tiện quảng cáo là một điều cần phải quan tâm nhiều nhất. Theo như các kết quả thu thập được từ quá trình khảo sát thực tế thì tivi, tờ rơi, cờ phướn, báo và tạp chí là những phương tiện quảng bá hữu hiệu nhất.
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      Đối với phương tiện tivi
Tivi là phương tiện được nhiều khách hàng đề cập và cho là thích hợp nhất đối với việc quảng bá ngân hàng (có 83% khách hàng đánh giá như vậy).

Hiệu quả của việc quảng cáo trên tivi chẳng những phụ thuôc vào cách thức, nội dung của clip quảng cáo mà còn phụ thuộc rất nhiều vào việc chọn kênh phát clip quảng cáo. Kênh quảng cáo hiệu quả là kênh được nhiều khách hàng xem nhất và theo kết quả nghiên cứu kênh truyền hình được nhiều người dân Long Xuyên xem nhất là truyền hình Vĩnh Long  (có 80% khách hàng xem kênh truyền hình này).

Ngoài kênh truyền hình Vĩnh Long, Eximbank cũng cần chú ý đến kênh truyền hình An Giang vì đây là kênh truyền hình địa phương và số khách hàng xem kênh truyền hình này cũng khá cao.

Thời gian hợp lý để quảng cáo theo khách hàng là vào buổi tối.

=> Vì vậy ngân hàng cần phải phối hợp với ban lãnh đạo của các đài truyền hình như truyền hình Vĩnh Long, An Giang để phát các clip quảng cáo của Eximbank-chi nhánh An Giang vào các buổi tối hàng ngày chẳng hạn vào lúc trước và giữa giờ chiếu phim, giờ dành riêng cho quảng cáo và giờ giải lao của các chương trình nổi tiếng (nếu có). Nên đầu tư nhiều vào kệnh THVL1.
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      Đối với phương tiện tờ rơi,  cờ phướn
Đứng sau quảng cáo trên tivi là quảng cáo bằng tờ rơi, phướn. Thường xuyên có những mẫu quảng cáo dạng này tác động đến khách hàng bởi vì mức độ nhận biết thương hiệu phụ thuộc rất lớn vào tầng suất tác động của các phương tiện truyền thông. Ngoài ra, đây cũng là một trong những hình thức được khách hàng đánh giá cao.
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      Đối với phương tiện báo, tạp chí
Báo, tạp chí cũng là một trong những hình thức được nhiều khách hàng yêu thích. Vì vậy cũng cần quan tâm đến phương tiện này. Thanh Niên, Tuổi Trẻ là hai loại báo được nhiều người dân Long Xuyên đọc nhất. Ngân hàng cần phối hợp với các tòa soạn báo Thanh Niên và Tuổi Trẻ để mẫu quảng cáo của ngân hàng được xuất hiện trên trang quảng cáo của các tờ báo này.

Ngoài ra, cũng cần có các pa-nô, áp phích quảng cáo treo ở các con đường lớn, trung tâm thành phố, đặc biệt là các khu có nhiều công ty, xí nghiệp và nhiều người qua lại chẳng hạn như siêu thị co-opmark, trước trường Đại Học An Giang, Ngã Ba Lộ Tẻ...

- Khuyến mại
Hình thức đứng thứ hai sau quảng cáo đó là khuyến mại. Đối với một ngân hàng mới thành lập như Eximbank-chi nhánh An Giang thì cần phải thường xuyên có các chương trình khuyến mại vào những thời điểm đặc biệt, chẳng hạn như vào những thời điểm mang tính chất kỷ niệm của quốc gia, ngày ra mắt sản phẩm mới… có như thế thì mới thu hút được sự chú ý của nhiều khách hàng đến Eximbank-chi nhánh An Giang.

Hai hình thức khuyến mãi mà khách hàng thích nhất là tặng thêm lãi suất và xổ số, rút thăm trúng thưởng, đặc biệt là hình thức tặng thêm lãi suất được rất nhiều khách hàng yêu thích.

=> Khuyến mại là hình thức khá quan trọng đối với một ngân hàng mới thành lập, khuyến  mại chẳng những thu hút được khách hàng tiềm năng mà nói còn có khả năng lôi cuốn được khách hàng của đối thủ cạnh tranh. Chính vì vậy, để thu hút nhiều khách hàng, Eximbank-chi nhánh An Giang cần đầu tư nhiều vào hình thức này.
- Quan hệ công chúng
“Vượt lên chính mình” là một trong những gameshow được nhiều khách hàng quan tâm nhất, vì vậy ngân hành nên xem xét lại việc tài trợ cho gammeshows này để có thể đưa hình ảnh của Eximbank-chi nhánh An Giang xuất hiện trong chương trình. Tuy nhiên, chương trình này có khá nhiều nhà tài trợ nên tỉ lệ nhận biết Eximbank-chi nhánh An Giang nói riêng và các thương hiệu khác nói chung là không cao.

Ngoài ra, Eximbank-chi nhánh An Giang có thể tài trợ những gameshow khác trên địa bàn tỉnh An Giang hoặc tổ chức các gameshow giải trí cho khách hàng mục tiêu, học sinh-sinh viên, tài trợ băng ghế đá… nhằm tạo một hình ảnh đẹp về Eximbank-chi nhánh An Giang trong tâm trí khách hàng.

- Một số hình thức khác
Mức độ nhận biết thương hiệu phụ thuộc rất nhiều yếu tố, một trong những yếu tố quan trọng để nâng cao mức độ nhận biết của khách hàng là tầng suất tác động các hình ảnh về thương hiệu đến khách hàng. Do đó, ngoài những hình thức đã được đề ra theo ý kiến của khách hàng, Eximbank-chi nhánh An Giang cần chủ động hơn trong việc quảng bá thương hiệu của mình, cụ thể như:

9 Tài trợ các băng ghế đá ở những nơi có nhiều người qua lại như công viên

Nguyễn Du, khu lưu niệm Bác Tôn, khu mới trường Đại học An Giang….

9 Nếu thuận tiện có thể bố trí các băng ghế đá ở các thùng ATM để khách hàng có thể ngồi đợi khi thùng máy đang được người khác sử dụng.

9 Tài trợ học bổng, máy tính cho các trường học...

Ngoài ra, việc mở thêm các phòng giao dịch ở các huyện thị tiềm năng trong tỉnh An Giang cũng là một trong những cách quảng bá thương hiệu hữu hiệu. Cách thức này chẳng những giúp Eximbank-chi nhánh An Giang thuận lợi trong công tác quảng bá mà còn nâng cao số lượng khách hàng đến giao dịch.

7.8 Tổ chức thực hiện
7.8.1 Kế hoạch
Để thu hút sự chú ý của đông đảo khách hàng Long Xuyên, Eximbank-chi nhánh An Giang cần tập trung quảng bá thương hiệu ở các hình thức sau: quảng cáo, khuyến mại, quan hệ công chúng và các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh.
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   Truyền thông tĩnh: phát huy những thế mạnh sẵn có, đồng nhất các đặc điểm ngân hàng từ lớn đến nhỏ để nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu của khách hàng.
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   Truyền thông động: thường xuyên có các hình thức quảng bá bằng truyền thông động tác động đến khách hàng. Giai đoạn 2009-2010 chia ra thành 5 quí, mỗi quý nên có các hình thức quảng bá khác nhau để thu hút khách hàng, cụ thể như sau:

Cuối quí III và quí IV/2009: áp dụng các hình thức quảng bá bằng tờ rơi, cờ phướn, pa- nô (treo ở đoạn đường cầu Nguyễn Trung Trực hoặc Ngã Ba Lộ Tẻ) kết hợp với hình thức tài trợ băng ghế đá ở một số khu du lịch trong tỉnh để nhắc nhở và tạo hình ảnh đẹp về thương hiệu Eximbank trong tâm trí khách hàng. Ngoài ra, cần có một số chương trình khuyến mại để thu hút đông đảo đối tượng khách hàng, đặc biệt là nên có các chương trình khuyến mại trong tháng 10, một mặt là để thu hút khách hàng, mặt khác là mừng Eximbank-chi nhánh An Giang đã thành lập được 1 năm.
Quí I/2010: tăng cường quảng cáo trong giai đoạn này, đặc biệt là những ngày trong tháng 12 âm lịch (gần tết Nguyến Đán), một mặt thu hút sự chú ý của khách hàng, mặt khác là để thu hút thêm nguồn vốn lưu động vì giai đoạn này tỷ lệ khách hàng rút vốn rất cao. Giai đoạn này nên sử dụng phương tiện tivi (trên kênh THVL1) và báo chí (trên Thanh Niên) của hình thức quảng cáo kết hợp với hình thức khuyến mại như xổ số rút thăm trúng thưởng, chăm sóc khách hàng (tặng quà, thiệp chúc xuân…) cho khách hàng nhân dịp năm mới…Các hình thức này chẳng những thu hút được khách hàng tiềm năng mà còn nâng cao lượng khách hàng trung thành.

Quí II/2010: tăng cường quảng cáo bằng tờ rơi, cờ phướn kết hợp với việc tài trợ học bổng cho một số học sinh nghèo hiếu học trong dịp lễ bế giảng năm học.
Quí III/2010: áp dụng các hình thức khuyến mại để thu hút khách hàng, đầu tư vào clip quảng cáo trên tivi để nhắc nhở với khách hàng về thương hiệu Eximbank.

Quí IV/2010: tăng cường các hình thức khuyến mại, đặc biệt cho những khách hàng giao dịch nhiều trong những tháng vừa qua nhằm mục đích biến họ thành khách hàng trung thành. Ngoài ra, cần kết với với hình thức quảng cáo bằng tờ rơi, cờ phướn để thu hút khách hàng tiềm năng.

7.8.2 Ngân sách
Nhiệm vụ của các nhà hoạch định chiến lược quảng bá thương hiệu là phải đề ra một chiến lược quảng bá sao cho thu hút sự quan tâm chú ý của đông đảo khách hàng và với một kinh phí thích hợp. Vì vậy, sau khi đã đề ra chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang thì việc dự trù kinh phí cho các hoạt động của công tác quảng bá là một phần không thể thiếu được, và sau đây là bảng dự trù ngân sách cho cho chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang với các kế hoạch đã được trình bày ở trên.

Bảng 7.5 Dự trù ngân sách cho chiến lược quảng bá thương hiệu
ĐVT:triệu đồng
	Hình thức
	Quí
	Tổng
	Tỉ lệ

	
	III-IV
2009
	I
2010
	II
2010
	III
2010
	IV
2010
	
	

	 
Quảng cáo 

	    503 

	   160 

	 
3 

	    160 

	 
3 

	    829 

	80.6% 


	+ Tivi13
	3
	160
	3
	160
	3
	320

9
	

	+ Tờ rơi (6000 tờ/ quí)
	
	
	
	
	
	
	

	+ Pa-nô (1 mẫu)
	500
	
	
	
	
	500
	

	    Chăm sóc khách hàng 

	
	    50 

	
	
	
	 
50 

	4.9% 


	 
Tài trợ 

	
	
	   100 

	
	
	    100 

	9.6% 


	 
Chi phí dự phòng14 

	 
10 

	    10 

	    10 

	 
10 

	    10 

	 
50 

	4.9% 


	Tổng
	513
	220
	113
	170
	13
	1029
	100%


(Chi phí về khuyến mại và quảng cáo trên báo Thanh Niên được Hội sở hỗ trợ vì các hình thức khuyến mại và quảng cáo trên báo Thanh Niên đều do Hội sở quyết định và thống nhất từ trên xuống).

7.9 Đánh giá kết quả
Để kiểm tra tính khả thi và kết quả của công tác quảng bá theo chiến lược đã đề ra thì nên có các công tác kiểm tra thường xuyên, tốt nhất là 6 tháng nên đánh giá lại một lần để có thể điều chỉnh khi cần. Và sau đây là một số chỉ tiêu đánh giá:

Bảng 7.6 Đánh giá kết quả thực hiện chiến lược quảng bá
	Mục tiêu chiến lược quảng bá
	Cơ sở đánh giá

	- Mức độ nhận biết thương hiệu: ít nhất

5% khách hàng in sâu hình hình

Eximbank trong tâm trí .
	Ngân hàng tự khảo sát hoặc thuê ngoài.

	- Mức độ tăng trưởng thị phần: tăng ít nhất 2%.
	

	- Lượng khách giao dịch: tăng ít nhất 5%

so với hiện tại.
	Báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh hàng tháng và cuối năm.


* Tóm lại.
Kinh tế An Giang ngày càng phát triển mạnh, đặc biệt là lĩnh vực dịch vụ. Với kế hoạch đề ra của tỉnh cho thấy lĩnh vực dịch vụ rất có tiềm năng và phát triển nhanh trong tương lai. Riêng đối với lĩnh vực ngân hàng, mặc dù khủng hoảng kinh tế nhưng nhiều ngân hàng mới vẫn mọc lên, các con số về cho vay cũng như huy động vốn ở các ngân hàng, quỹ tín dụng không ngừng thay đổi theo chiều hướng gia tăng.

13 Quảng cáo trên THVL1(10 lần), clip 10 giây,  phát vào khoảng 20h10-20h25.
14 Chi phí dự phòng về giá và chi phí cờ phướn vào các ngày lễ lớn và khai trương các phòng giao dịch.

Hiện nay trên địa bàn tỉnh An Giang có khá nhiều ngân hàng và quỹ tín dụng, tính đến tháng 10 năm 2008 ở An Giang có đến 47 tổ chức tín dụng và chi nhánh tín dụng,  chính vì vậy môi trường kinh doanh tiền tệ trong tỉnh ngày càng cạnh tranh gay gắt. Mỗi ngân hàng, quỹ tín dụng đều có một lợi thế và đối tượng khách hàng nhất định, tuy nhiên mỗi tổ chức vẫn còn tồn tại một số khuyết điểm riêng.

Qua phân tích SWOT và lựa chọn bằng ma trận QSPM có hai chiến lược khả thi đối với Eximbank-chi nhánh An Giang ở thời điểm hiện tại, đó là chiến lược thâm nhập thị trường An Giang và kết hợp xuôi về phía trước. Với chiến lược thâm nhập thị trường An Giang, Eximbank cần đẩy mạnh các công tác tiệp thị, đa dạng hóa các hình thức quảng bá thương hiệu để thu hút sự chú ý và quan tâm của khách hàng. Còn đối với chiến lược kết hợp xuôi về phía trước, Eximbank nên mở thêm một số phòng giao dịch ở các huyện thị tiềm năng trong tỉnh An Giang. Hai chiến lược này cùng một mục tiêu là thu hút nhiều khách hàng đến giao dịch và tăng mức độ nhận biết về thương hiệu Eximbank trong tâm trí khách hàng An Giang.

Một chiến lược quảng bá hiệu quả là phải thu hút được sự quan tâm chú ý của đông đảo khách hàng. Với các kết quả thu thập được các hình thức quảng bá thích hợp gồm có:

Về truyền thông tĩnh, tiếp tục phát huy những mặc đã làm được trong thời gian vừa qua. Bên cạnh đó, cố gắng thống nhất các đặc điểm nhỏ hơn chẳng hạn đồng nhất ca-vat của nhân viên nam, các dụng cụ làm việc hàng ngày nên có logo Eximbank...để tạo nên một phong cách chuyên nghiệp trong lòng khách hàng.

Về truyền thông động, tập trung chủ yếu vào ba hình thức: quảng cáo, khuyến mại và quan hệ công chúng.

+ Đối với quảng cáo: tập trung nhiều vào quảng cáo trên tivi vì đây là phương tiện được nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích. Kết hợp với ban lãnh đạo các kênh truyền hình Vĩnh Long, An Giang để phát các clip quảng cáo về Eximbank vào các buổi hàng ngày. Đặc biệt đầu tư nhiều vào kênh truyền hình Vĩnh Long (THVL1).

Nên có các mẫu quảng cáo dạng tờ rơi, cờ phướn hàng tháng để làm cho hình ảnh của Eximbank-chi nhánh An Giang dần dần in sâu vào tâm trí khách hàng. Ngoài ra, báo chí, pano cũng là những phương tiện quảng bá hữu hiệu trên đại bàn TPLX.

+ Khuyến mại: thường xuyên có các chương trình khuyến mại để thu hút sự chú ý của khách hàng. Hình thức khuyến mại được nhiều khách hàng yêu thích là tặng thêm lãi suất, vì vậy Eximbank-chi nhánh An Giang cần có nhiều hình thức khuyến mại dạng này để thu hút sự chú ý và quan tâm của đông đảo khách hàng.

+ Quan hệ công chúng: nên để hình ảnh của Eximbank xuất hiện trên một số chương trình gameshow được nhều khách hàng yêu thích, chẳng hạn như chương trình “vượt lên chính mình”. Ngoài ra, Eximbank còn có thể quảng bá hình ảnh của mình bằng cách tài trợ băng ghế đá ở những nơi có nhiều người qua lại như công viên Nguyễn Du, khu du lịch Bác Tôn... và có thể tài trợ máy tính, học bổng cho một số trường học trong tỉnh.

Công tác quảng bá thương hiệu phải được diễn ra thường xuyên và có các cách thức phối hợp khác nhau giữa những hình thức quảng bá. Giai đoạn 2009-2010 chia ra thành

5 quý và mỗi quý nên có sự phối hợp khác nhau giữa các hình thức quảng bá để làm cho hình ảnh thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang dần dần in sâu vào tâm trí khách hàng Long Xuyên dưới nhiều hình thức. Và tốt nhất là 6 tháng một lần, kiểm tra tính hiệu quả của chiến lược đề ra để có thể điều chỉnh khi cần.

Chương 8


KẾT LUẬN - KIẾN NGHỊ - GIẢI PHÁP

Chương 7 đã đề ra các chiến lược khả thi cũng như các hình thức quảng bá thương hiệu cho Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn hiện nay. Tiếp theo chương 8 sẽ tổng hợp lại tất cả các vấn đề đã phân tích cùng với các kiến nghị , giải pháp cho chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang trên địa bàn thành phố Long Xuyên.
8.1 Giới thiệu
Để tăng doanh thu cũng như lợi nhuận cho doanh nghiệp thì sự tin tưởng, yêu thích và ủng hộ của khách hàng cho doanh nghiệp là yếu tố quan trọng nhất và để đạt được điều đó, doanh nghiệp phải có được các chiến lược quảng bá phù hợp với từng mục tiêu, từng đối tượng khách hàng và trên từng địa bàn cụ thể. Vì vậy để được nhiều khách hàng Long Xuyên biết đến và tin tưởng thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang thì ngân hàng cần phải đề ra một chiến lược quảng bá thương hiệu sao cho phù hợp với nhu cầu và sở thích của đông đảo khách hàng trên địa bàn này.

Nghiên cứu về chiến lược quảng bá thương hiệu cũng như những đề tài khác cần phải tuân thủ theo những bước cơ bản của một bài nghiên cứu khoa học và trình tự của nghiên cứu về “chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang giai đoạn 2009-2010 trên địa bàn thanh phố Long Xuyên” cụ thể như sau:

Chương 1 là chương tổng quan, trình bày các vấn đề xoay quanh đề tài nghiên cứu, chẳng hạn như: lý do chọn đề tài, mục tiêu, phạm vi, ý nghĩa và các phương pháp được dùng  để  tiến  hành  nghiên  cứu  chiến  lược  quảng  bá  thương  hiệu  thích  hợp  cho Eximbank-chi nhánh An Giang giai đoạn 2009-2010.

Chương 2 là chương cơ sở lý thuyết. Các vấn đề có liên quan đến đề tài nghiên cứu sẽ được giải thích rõ hơn chẳng hạn như thương hiệu là gì? Quảng bá thương hiệu thì được hiểu như thế nào? các hình thức của nó là gì … Ngoài ra mô hình nghiên cứu cũng được thể hiện trong chương này.

Chương 3 là chương giới thiệu sơ lược về Eximbank và Eximbank chi nhánh An Giang cũng như các loại hình dịch vụ hiện có của Eximbank chi nhánh An Giang.

Chương 4 là chương phương pháp nghiên cứu. Các bước tiến hành nghiên cứu được trình bày cụ thể trong chương này, chẳng hạn như là thiết kế và quy trình nghiên cứu, cách thức chọn mẫu, các loại thang đo và thời gian dự kiến để tiến hành nghiên cứu.

Chương 5 là chương kết quả nghiên cứu. Sau khi đã thu mẫu, làm sạch và mã hóa các số liệu từ quá trình khảo sát thực tế, các dữ liệu thứ cấp thu thập được từ ngân hàng, báo chí, internet...thì các kết quả nghiên cứu sẽ được trình bày trong chương này.

Chương 6 là chương mô tả lại các hoạt động quảng bá thương hiệu mà Eximbank-chi nhánh An Giang đã thực hiện trong thời gian vừa qua.

Chương 7 là chương đề xuất chiến lược quảng bá thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang sau khi đã phân tích SWOT và dùng ma trận QSPM để loại chọn chiến lược khả thi.

Và chương 8 là chương kết luận, kiến nghị và giải pháp. Các kết quả nghiên cứu chính sẽ được tổng hợp lại trong chương này. Ngoài ra, các kiến nghị, giải pháp nhằm có được một chiến lược quảng bá hiệu quả cũng được đề xuất. Cuối cùng là hạn chế và định hướng cho nghiên cứu tiếp theo về vấn đề quảng bá thương hiệu.

8.2 Kết luận
Hiện nay trên địa bàn thành phố Long Xuyên có rất nhiều ngân hàng và quỹ tín dụng. Tuy nhiên, các ngân hàng và quỹ tín dụng mới vẫn không ngừng mọc lên làm cho môi trường cạnh tranh ngày càng gay gắt. Các ngân hàng đua nhau quảng bá để tạo được dấu ấu trong lòng khách hàng và chất lượng dịch vụ cũng ngày càng được nâng cao.

Top năm ngân hàng được khách hàng Long Xuyên đánh giá cao và có lượng khách giao dịch nhiều nhất đó là ngân hàng Đông Á, ngân hàng Á Châu, ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín ( Sac ombank ), ngân hàng TMCP Kỹ Thương Việt Nam (Techcombank), và ngân hàng TMCP Ngoại Thương Việt Nam (Vietcombank). Các đặc điểm thu hút khách hàng đến với họ là thủ tục giao dịch nhanh và đội ngũ nhân viên phục vụ tốt.

Ngân hàng TMCP Xuất Nhập Khẩu Việt Nam (Eximbank) là một thương hiệu khá mạnh trong lĩnh vực ngân hàng. Tuy nhiên, thương hiệu này còn khá mới mẻ đối với khách hàng Long Xuyên vì Eximbank-chi nhánh An Giang chỉ mới được thành lập trên địa bàn thành phố Long Xuyên mấy tháng gần đây.

Chính vì vậy mà mức độ nhận biết thương hiệu Eximbank của khách hàng Long Xuyên là không cao, thương hiệu Eximbank chưa có trong tiềm thức của khách hàng Long Xuyên. Thương hiệu chưa được nhiều người biết đến nên việc nhận dạng logo và câu slogan của Eximbank cũng không cao, chỉ có 44% khách hàng nhận biết logo của Eximbank, còn slogan thì tỉ lệ thấp hơn, chỉ có 12%.

Lợi thế lớn nhất của Eximbank là các hình thức quảng bá bằng truyền thông tĩnh. Cửa hiệu Eximbank ở tất cả mọi nơi đều như nhau. Các đặc điểm về bảng hiệu, logo, slogan, giấy tờ giao dịch… đều thống nhất một kiểu từ trên xuống và mang đặc điểm riêng của Eximbank. Đó là một trong những cách thức quảng bá thương hiệu hiệu quả nhất bằng hình thức truyền thông tĩnh.

Để thu hút sự quan tâm và chú ý của khách hàng thì quảng bá bằng truyền thông tĩnh chưa đủ, Eximbank-chi nhánh An Giang phải tăng cường các hình thức quảng bá bằng truyền thông động. Quảng bá bằng truyền thông động chủ yếu có năm hình thức, mỗi hình thức có một vai trò riêng và các thị trường khác nhau sẽ có sẽ có sự kết hợp khác nhau giữa năm hình thức này. Và trên địa bàn Long Xuyên, các hình thức được khách hàng đánh giá như sau: thứ nhất là quảng cáo, thứ hai là khuyến mại, thứ ba là quan hệ công chúng, thứ tư là bán hàng cá nhân và cuối cùng là marketing trực tiếp.
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   Đối với hình thức quảng cáo
Đây là hình thức được đánh giá cao nhất với tổng số điểm theo đánh giá của khách hàng là 274 điểm (số điểm tuyệt đối là 300), một con số rất ấn tượng. Điều đó cho thấy hình thức này được rất nhiều khách hàng chú ý và quan tâm.

Phương tiện quảng cáo cho ngân hàng hiệu quả nhất theo khách hàng đó là tivi, chiếm một tỉ lệ rất cao, đến 83% khách hàng cho rằng quảng cáo trên tivi thích hợp cho ngân hàng.

Đứng sau tivi là hình thức phát tờ rơi, cờ phướn được 40% khách hàng đồng tình, tiếp theo là báo và tạp chí chiếm 33%.

Vì vậy để thương hiệu Eximbank-chi nhánh An Giang được nhiều khách hàng Long Xuyên biết đến thì các mẫu quảng cáo về ngân hàng trên các phương tiện này phải được đầu tư kỹ lưỡng.
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   Đối với hình thức khuyến mại
Khuyến mại là hình thức đứng thứ hai sau quảng cáo. Có tới 97% khách hàng quan tâm đến các chương trình khuyến mại và 67% khách hàng bị ảnh hưởng đến việc lựa chọn ngân hàng giao dịch khi ngân hàng có các chương trình khuyến mại.

Khuyến mại chẳng những thu hút được khách hàng tiềm năng mà còn có khả năng lôi cuốn khách hàng của đối thủ cạnh tranh và đối với lĩnh vực ngân hàng hình thức tặng thêm lãi suất là một trong những cách khuyến mại được nhiều khách hàng đánh giá cao và quan tâm.

Vì vậy để thương hiệu được nhiều người biết đến Eximbank-chi nhánh An Giang cần phải có những chính sách khuyến mại hợp lý để thu hút khách hàng trong giai đoạn mới thành lập như hiện nay.
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   Đối với hình thức quan hệ công chúng và bán hàng cá nhân
Quan hệ công chúng và bán hàng cá nhân là hai hình thức được khách hàng đánh giá khá gần nhau, đứng thứ ba và tư trong năm hình thức, với số điểm lần lượt là 156 và

148.

Hình thức quan hệ công chúng thì được thể hiện chủ yếu qua các hình thức tài trợ, họp báo…, trong các hình thức được nghiên cứu thì tài trợ gameshow và tài trợ nhân đạo có tỉ lệ khách hàng nhận biết thương hiệu tương đối, họp báo thì tỉ lệ khách hàng quan tâm khá thấp ( chỉ có 20%).

Còn hình thức bán hàng cá nhân không được nhiều khách hàng yêu thích. Trong các cách tiếp thị trực tiếp với khách hàng bằng hình thức bán hàng cá nhân thì việc bố trí các đường dây nóng để khách hàng được tư vấn khi cần được đánh giá cao nhất, còn việc tổ chức các quầy tư vấn, nhân viên đến nhà tiếp thị cũng được một số khách hàng yêu thích nhưng tỉ lệ này không cao.
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   Đối với hình thức marketing trực tiếp.
Đây là hình thức khách hàng đánh giá thấp nhất chỉ được 102 điểm.Tuy nhiên công nghệ thông tin và bưu chính viễn thông ngày càng phát triển, đặc biệt là Việt Nam chúng ta đã phóng thành công vệ tinh nhân tạo cho nên hình thức này sẽ trở nên phổ biến trong một ngày gần đây.

Kết hợp những điểm mạnh, điểm yếu của Eximbank-chi nhánh An Giang trong giai đoạn hiện nay với những cơ hội, nguy cơ từ môi trường bên ngoài thông qua phân tích SWOT và chọn lọc bằng ma trận QSPM thì có hai chiến lược được đề xuất, đó là chiến lược thâm nhập thị trường An Giang và chiến lược kết hợp xuôi về phía trước. Hai nhóm chiến lược này đều có mục tiêu chung là thu hút đông đảo khách hàng đến giao dịch và tạo một hình ảnh đẹp về thương hiệu Eximbank trong tâm trí khách hàng. Để đạt được mục tiêu đó trong giai đoạn hiện nay, Eximbank cần tăng cường các hoạt động marketing, nhất là công tác quảng bá thương hiệu.
8.3 Kiến nghị và giải pháp
8.3.1 Kiến nghị
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 Về truyền thông tĩnh.
Tiếp tục phát huy các lợi thế về cách quảng bá bằng truyền thông tĩnh như bảng hiệu, logo, slogan… mang nét riêng của Eximbank (đã được trình bày tròng phần thực trạng) và được thống nhất từ trên xuống. Mặt khác, Eximbank-chi nhánh An Giang cần thường

xuyên tổ chức các buổi tập huấn nhân viên, có thùng thư góp ý cho khách hàng… để phát hiện những khuyết điểm làm cho khách hàng không hài lòng. Ngoài ra, các nhân viên của Eximbank nên đeo bảng tên khi làm việc vì như thế sẽ làm cho khách hàng tin tưởng và thuận tiện hơn trong giao dịch.

Eximbank nên có hình ảnh riêng biệt làm hình ảnh truyền thông mang nét riêng của mình, chẳng hạn như khi nhắc đến hình ảnh băng ghế đá thì khách hàng liên tưởng đến ngân hàng Á Châu.
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 Về truyền thông động.
Thứ nhất là quảng cáo vì quảng cáo là hình thức được đánh giá cao nhất nên ngân hàng cần phải có các chương trình quảng cáo được đầu tư một cách hợp lý để thu hút sự chú ý của khách hàng Long Xuyên. Đặc biệt là đầu tư vào quảng cáo trên tivi và hình thức phát tờ rơi.

Thứ hai là khuyến mại. Bên cạnh hình thức quảng cáo thì Eximbank-chi nhánh An Giang nên có các chương trình khuyến mãi đặc biệt trong các dịp lễ, tết…Đây là một hình thức khá quan trọng đối với một ngân hàng mới thành lập như Eximbank-chi nhánh An Giang hiện nay.

Và cuối cùng là tài trợ một số chương trình gameshow truyền hình được nhiều khách hàng xem, tài trợ học bổng cho học sinh-sinh viên nghèo hiếu học hoặc tổ chức các trò chơi, cuộc thi trí tuệ cho học sinh-sinh viên , khách hàng mục tiêu….

8.3.2 Giải pháp
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 Về truyền thông tĩnh.
Tiếp tục phát huy những lợi thế về quảng bá bằng hình thức này mà ngân hàng đã thực hiện trong thời gian vừa qua. Cố gắng đồng nhất tất cả các đặc điểm từ lớn đến nhỏ, đưa hình ảnh logo và câu slogan tác động đến khách hàng càng nhiều càng tốt nhằm tăng mức độ nhận biết thương hiệu qua hình ảnh của logo và câu slogan.

Các đặc điểm khác cần được thiết kế mang một phong cách riêng của Eximbank và thông nhất từ trên xuống như đã được trình bày trong phần thực trạng và chiến lược.
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 Về truyền thông động.
- Quảng cáo
+ Tivi: đầu tư nhiều vào phương tiện truyền thông này vì đây là phương tiện được nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích nhất. Ngân hàng nên kết hợp với ban lãnh đạo kênh truyền hình Vĩnh Long (THVL1) để phát các clip quảng cáo của ngân hàng trên kênh truyền hình này vào buổi tối trong ngày vì THVL1 là kênh truyền hình được nhiều khách hàng Long Xuyên xem nhất và buổi tối là thời gian có lượng khách xem tivi nhiều nhất.

+ Tờ rơi, cờ phướn: thường xuyên có các mẫu quảng cáo dạng này để làm cho hình ảnh của Eximbank dần dần in sâu vào tâm trí khách hàng. Tốt nhất nên quảng cáo bằng các phương tiện này mỗi tháng ít nhất một lần.

+ Báo, tạp chí: chỉ nên sử dụng phương tiện này trong các thời điểm trọng đại, chẳng hạn như khánh thành phòng giao dịch mới, hội nghị khách hàng… và nên tập trung quảng cáo trên báo Thanh Niên vì đây là loại báo được nhiều khách hàng yêu thích.

+ Pa-nô: cần có một số mẫu pa-nô treo ở các đoạn đường chính nơi có nhiều người qua lại như trên quốc lộ 91 đoạn đường cầu Nguyễn Trung Trực, đoạn đường Ngã Ba Lộ Tẻ…

- Khuyến mại: thường xuyên có các chương trình khuyến mại để thu hút khách hàng trong giai đoạn mới thành lập như hiện nay. Đặc biệt chú ý đến hình thức tặng thêm lãi suất vì khá nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích hình thức khuyến mại này.

- Quan hệ công chúng: xem xét việc tài trợ một băng ghế đá ở khu vực có nhiều người qua lại như công viên Nguyễn Du, khu mới Đại Học An Giang…; tài trợ học bổng, máy tính cho một số trường còn hạn chế về cơ sơ vật chất trong tỉnh để tạo một hình ảnh đẹp về ngân hàng trong lòng khách hàng và nâng cao mức độ nhận bie61tt hương hiệu của khách hàng.
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   Về tổ chức: kiến nghị Hội sở giao quyền quyết định cho chi nhánh trong công tác marketing. Cần có một phòng marketing tách biệt với các phòng ban khác để các công tác về quảng bá thương hiệu được thực hiện một cách dễ dàng và hiệu quả.
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   Về nhân sự
Thường xuyên có các buổi tập huấn nhân viên về nghiệp vụ cũng như kỹ năng giao tiếp, kỹ năng chăm sóc khách hàng… Cố gắng đơn giản hóa các thủ tục giao dịch và luôn có thái độ lịch sự, vui vẻ khi tiếp khách theo phương châm “sự thoải mái của khách hàng là mục tiêu phấn đấu của tất cả nhân viên Eximbank”.

Cần tuyển thêm một số nhân viên chuyên ngành marketing để thực hiên các công tác quảng bá thương hiệu.
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   Về tài chính: với lợi thế về tài chính, Eximbank cần đầu tư nhiều hơn vào công tác quảng bá thương hiệu trên đại bàn tình An Giang, chủ yếu tập trung vào các hình thức được nhiều khách hàng quan tâm và yêu thích như đã kiến nghị. (Ngân hàng có thể tham khảo thêm bảng giá quảng cáo một số kênh truyền hình và báo chí trong phần phụ lục.)
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   Ngoài ra, Eximbank nên xem xét chiến lược kết hợp xuôi về phía trước bằng cách mở thêm các phòng giao dịch ở một số huyện thị tiềm năng trên địa bàn tỉnh An Giang. Mở rộng địa bàn hoạt động chẳng những nâng cao được số lượng khách hàng giao dịch mà còn là một trong những cách quảng bá thương hiệu hiệu quả.

8.4 Hạn chế
Một chiến lược quảng bá hiệu quả không chỉ dựa vào khách hàng mà còn phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác. Tuy nhiên, đề tài này chỉ tập trung nghiên cứu các hình thức quảng bá thích hợp dưới góc độ của khách hàng nên chưa bao trùm hết các yếu tố tác động khác. Ngoài ra, các hình thức quảng bá chưa được nghiên cứu cụ thể từng hình thức một, chẳng hạn như kiến nghị quảng cáo trên tivi thì chưa nghiên cứu cụ thể cần quảng cáo nội dung gì với hình thức nào: sôi động hay êm ả, truyền thống hay hiện đại…

Địa bàn hoạt động của Eximbank-chi nhánh An Giang là toàn tỉnh nhưng đề tài chỉ nghiên cứu khách hàng ở thành phố Long Xuyên và số lượng mẫu không lớn nên tính đại diện không cao.

Hy vọng sau này có các đề tài nghiên cứu cụ thể hơn về các hình thức quảng bá thương hiệu đã được kiến nghị để chiến lược quảng bá thương hiệu cho Eximbank-chi nhánh An Giang đã đề xuất được cụ thể hơn và hiệu quả hơn khi áp dụng vào thực tế.
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PHỤ LỤC


BẢN HỎI PHỎNG VẤN CHUYÊN SÂU

Câu 1: Anh/Chị vui lòng cho biết trên địa bàn TPLX có những ngân hàng nào?

…………………………………………………………………………………………… Câu 2: Anh/chị vui lòng cho biết những hình thức nào giúp Anh/Chị biết đến một doanh

nghiệp, công ty … mới thành lập?
…………………………………………………………………………………………… Câu 3: Theo Anh/Chị 1 nhân viên ngân hàng cần phải đạt được những yêu cầu gì?

…………………………………………………………………………………………… Câu 4: Theo Anh/Chị dấu hiệu nào giúp phân biệt các ngân hàng với nhau?

…………………………………………………………………………………………… Câu 5: Theo Anh/Chị có thể quảng cáo bằng những cách nào?

…………………………………………………………………………………………… Câu 6: Anh/Chị thường xem kênh truyền hình nào?

…………………………………………………………………………………………… Câu 7: Anh/Chị thường đọc những loại báo nào?

…………………………………………………………………………………………… Câu 8: Những loại hình quan hệ công  chúng (PR) nào Anh/Chị thấy phổ biến hiện nay?

…………………………………………………………………………………………… Câu 9: Chương trình truyền hình (gameshow) nào Anh/Chị thường xem?

…………………………………………………………………………………………… Câu 10: Anh/Chị thích những hình thức khuyến mại nào của ngân hàng?

…………………………………………………………………………………………… Câu 11: Theo Anh/Chị các hình thức chào hàng trực tiếp nào phổ biến hiện nay?

…………………………………………………………………………………………… Câu 12: Anh/Chị thường tìm các thông tin về ngân hàng bằng cách nào trên Internet?

…………………………………………………………………………………………… Câu 13: Những đặc điểm nào của ngân hàng Anh/Chị quan tâm?

……………………………………………………………………………………………

I. PHẦN GIỚI THIỆU Chào Anh/Chị !

PHIẾU KHẢO SÁT

Tôi tên là Nguyễn Văn Hiếu, là sinh viên của khoa Kinh Tế-Quản Trị Kinh Doanh, trường Đại Học An Giang. Hiện nay, tôi đang nghiên cứu về vấn đề quảng bá thương hiệu cho một ngân hàng trên địa bàn Thành Phố Long Xuyên. Đề tài này có được hoàn tất hay không phụ thuộc rất lớn vào sự đóng góp ý kiến của các Anh/Chị về những nội dung được trình bày bên dưới. Tôi vô cùng biết ơn và xin cam đoan rằng những thông tin mà Anh/Chị cung cấp chỉ sử dụng cho mục đích thống kê ý kiến về các hình thức quảng bá thích hợp để từ đó ngân hàng có một chiến lược quảng bá hiệu quả đáp ứng đúng nhu cầu mà Anh/Chị quan tâm về ngân hàng.

Anh/chị vui lòng trả lời các câu hỏi dưới đây bằng cách liệt kê hoặc đánh chéo vào ô thích hợp:
II. PHẦN NỘI DUNG
1.Trên địa bàn TPLX Anh/Chị đã biết những ngân hàng nào?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

2. Ngoài những ngân hàng kể trên Anh/Chị còn biết những ngân hàng nào sau đây:

� Sacombank
� Đông Á
� Á Châu (ACB)
� Vietinbank

� Viecombank
� Techcombank
� Eximbank
� Agribank

� Khác…………………

3. Trong 6 tháng gần đây, Anh/Chị đã giao dịch với những ngân hàng nào?

�Có.(Kể tên và tiếp câu 4,5)

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

�Không. (tiếp câu 6)

4. Anh/Chị đánh giá cao ngân hàng nào?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

5. Anh/Chị thích những đặc điểm nào của ngân hàng đó?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

6. Đặc điểm nào của ngân hàng đó đã thu hút Anh/Chị đến giao dịch?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

7. Anh/Chị có biết ngân hàng TMCP xuất nhập khẩu Việt Nam (Eximbank)-chi nhánh

An Giang không?

�Có (tiếp câu 8,9)
�                                                                                                Không (tiếp câu 10)

8. Trong những logo sau, Anh/Chị cho biết logo nào là của Eximbank?

�
�
�
�
9. Trong những câu slogan sau, Anh/Chị cho biết slogan nào là của Eximbank?

� Đứng sau thành công của bạn
� Ươm mầm cho những ước mơ

� Sáng tạo giá trị-Chia sẻ thành công
� Hoàn thiện trên từng bước tiến

10. Anh/Chị biết những ngân hàng nêu trên qua đâu? (có thể chọn nhiều câu trả lời)
� Tivi
� Báo, tạp chí

� Đài truyền thanh
� Tờ rơi, pa-nô trên đường

� Tài trợ, họp báo…
� Nhân viên đến nhà giới thiệu

� Người thân, bạn bè giới thiệu
� Internet

� Khác(ghi rõ)…………

11. Anh/Chị thích những dạng quảng cáo nào sau đây: (có thể chọn nhiều câu trả lời)
� Tivi
� Báo, tạp chí

� Đài truyền thanh
� Tờ rơi, phướn

� Pa-nô trên đường
� Quảng cáo trên Internet

� Khác(ghi rõ)…………………

12. Đối với lĩnh vực ngân hàng, theo Anh/Chị phương tiện quảng cáo nào thích hợp (có thể chọn nhiều câu trả lời)
� Tivi
� Báo, tạp chí

� Đài truyền thanh
� Tờ rơi, pa-nô trên đường

� Quảng cáo trên Internet
� Khác(ghi rõ)……………………

13. Anh/Chị thường xem kênh truyền hình nào trên tivi? (có thể chọn nhiều câu trả lời)
� THAG
� THVL1
� THĐT
� THKG

� Khác(ghi rõ)……………………………

14. Anh/Chị thường xem tivi vào thời gian nào trong ngày? (có thể chọn nhiều câu trả

lời)

� Sáng
� Trưa

� Chiều
� Tối

15. Theo Anh/Chị quảng cáo trên tivi vào thời gian nào là tốt nhất?
............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

16.Theo Anh/Chị ngân hàng có nên giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ trên báo không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

17. Anh/Chị có thường đọc báo không?

�                                                                                                Có => tiếp câu 18,19
�                                                                                                Không => tiếp câu 20

18. Anh/Chị thường đọc báo nào?

� Thanh Niên
� Tuổi Trẻ

� Sài Gòn tiếp thị
� Khác(ghi rõ)…………………

19. Anh/Chị có xem các trang quảng cáo trên báo không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

20.  Anh/Chị  có  thường  xem  các  mẫu  quảng  cáo  được  dán  trên  đường,  trạm  xe buýt…không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

21. Anh/Chị có thường đến các quầy hỗ trợ khách hàng của ngân hàng để được tư vấn không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

22. Anh/Chị có thích việc nhân viên đến tận nhà để giới thiệu những sản phẩm, dịch vụ

mới không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

22. Anh/Chị có thường gọi điện thoại đến ngân hàng để hỏi về những gì mình cần không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

23. Trong các hình thức cung cấp thông tin, hỗ trợ khách hàng của ngân hàng sau đây, Anh/Chị thích hình thức nào nhất?
� Có quầy dịch vụ khách hàng để được tư vấn khi khách hàng cần

� Nhân viên đến nhà giới thiệu khi có sản phẩm/dịch vụ mới

� Cò đường dây nóng để khách tìm hiểu khi cần

� Khác(ghi rõ)…………………………

24. Anh/Chị có quan tâm đến các chương trình khuyến mại của ngân hàng không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

25. Quyết định chọn ngân hàng giao dịch của Anh/Chị có bị ảnh hưởng khi các ngân hàng khác đang có chương trình khuyến mại không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

26. Đối với ngân hàng, Anh/Chị thích loại khuyến mại nào sau đây: (có thể chọn nhiều câu trả lời)
� Xổ số, rút thăm trúng thưởng
� Mở thẻ ATM miễn phí

� Có quà tặng cho những giao dịch lớn
� Tặng thêm lãi suất

� Khác(ghi rõ)………………………….

27. Anh/Chị có quan tâm đến các cuộc họp báo của ngân hàng không?

�Có
�Không

28. Anh/Chị có thường xem các gameshows truyền hình không?

�Có => tiếp câu 29
�                                                                                                Không => tiếp câu 30

29. Anh/Chị có chú ý đến các nhà tài trợ của gameshows không?

�Có
�Không

30. Anh/Chị có xem chương trình “vượt lên chính mình” không?

�Có => tiếp câu 31
�                                                                                                Không => tiếp câu 32

31. Anh/Chị có biết nhà tài trợ chính của chương trình này không?

�Có (ghi rõ)…………………………..
�                                                                                                Không

32. Anh/Chị có quan tâm đến các đơn vị tài trợ cho các suất học bổng học sinh hiếu học không?

�Có
Không

33. Anh/Chị thường làm gì khi nhận được các thư quảng cáo bằng đường bưu điện?
� Luôn luôn xem
� Thỉnh thoảng có xem

� Không bao giờ xem
� Khác(ghi rõ)……………………

34. Anh/Chị có thích hình thức giới thiệu các sản phẩm, dịch vụ qua điện thoại không?

�                                                                                                Có
�                                                                                                Không

35. Anh/Chị có sử dụng Internet không?

�                                                                                                Có => tiếp câu 36
�                                                                                                Không => tiếp câu 41
36. Anh/Chị có thường tìm hiểu các thông tin về ngân hàng bằng Internet không?

�                                                                                                Có => tiếp câu 37
�                                                                                                Không => tiếp câu 38
37. Anh/Chị thường tìm những thông tin đó bằng cách nào?

� Truy cập vào website ngân hàng
� Công cụ Google

� Các link quảng cáo trên các trang web ........... �Khác (ghi rõ)……………………

38. Anh/chị có sử dụng thư điện tử (email) không?

�                                                                                                Có => tiếp câu 39
�                                                                                                Không => tiếp câu 40

39. Anh/chị thường làm gì khi nhận được các thư quảng cáo qua e-mail?

� Mở lên xem
� Để đó khi nào rãnh thì xem

� Xóa ngay
�Khác (ghi rõ)………………………

40. Anh/Chị thường truy cập vào các website nào?

............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

41. Anh/chị thường biết đến ngân hàng khi ngân hàng đó: (có thể chọn nhiều đáp án)

� Quảng cáo trên tivi
� Quảng cáo trên Internet (website)

� Quảng cáo trên báo, tạp chí
� Tài trợ

� Tờ rơi, pa-nô trên đường
� Họp báo

� Các chương trình khuyến mại
�Qua thư quảng cáo

� Nhân viên đến nhà giới thiệu
�Khác(ghi rõ)………………………

42. Trong các hình thức trên, hình thức nào anh/chị thấy nhiều lần nhất?

............................................................................................................................................

43. Hình thức nào được Anh/Chị đánh giá cao nhất?
............................................................................................................................................

Vui lòng đánh theo số thứ tự ưu tiên cho các câu 44, 45, 46 (1 là quan trọng nhất)
44. Theo anh/chị để quảng bá cho 1 ngân hàng mới thì thứ tự ưu tiên các hình thức sau
đây như thế nào?

-Quảng cáo(báo, tivi, truyền thanh…)
……

-Bán hàng cá nhân (quầy tư vấn, nhân viên đến nhà)
……

-Khuyến mại
……

-Tài trợ, họp báo, từ thiện…
……

-Quảng cáo bằng đường bưu điện, internet…
……

45. Thứ tự ưu tiên về các đặc điểm ngân hàng mà Anh/Chị quan tâm:

-Nhân viên phục vụ
…….

-Bảng hiệu ngân hàng
…….

-Thủ tục giao dịch
…….

-Đường dây nóng
…….

-Logo, slogan ngân hàng
…….

46. Mức độ quan tâm của Anh/Chị đối với 1 nhân viên ngân hàng

-Trang phục
…….

-Chuyên nghiệp về nghiệp vụ
…….

-Lịch sự, vui vẻ
…….

-Ngoại hình
…….

III.Thông tin về đáp viên
Tên: ....................................................................... Nghề nghiệp: ..................................... Cơ quan công tác:....................................................Chức vụ:............................................ Địa chỉ (phường): ...............................................................................................................

Chân thành cảm ơn sự đóng góp quý báo của các anh/chị
cho phiếu khảo sát này!
BIỂU GIÁ QUẢNG CÁO
[image: image68.png]


   Biểu giá quảng cáo trên báo Thanh Niên (ĐVT: triệu đồng)
	Kích thước (cm x cm)
	4 màu
	Trắng
đen
	Vị trí đặc biệt

	
	
	
	Trang
9-12
	Du lịch
Ẩm thực

	1 trang (25,5 x 37)
	48
	34
	60
	50

	1/2 trang (25,5 x 18)
	25
	18
	34
	26

	1/2 trang đứng (19 x 27)
	30
	21.5
	
	

	1/4 trang (12,5 x 18)
	14
	10
	
	14

	1/8 trang  (12,5 x 8,75)
	7.5
	5.5
	
	8

	1/16 trang (6 x 9)
	4
	1.1
	
	

	1/32 trang (6 x 4)
	2.5
	0.5
	
	

	Chân trang (25,5 x 2)
	5
	4
	
	

	Chân trang (25,5 x 4)
	9.5
	7
	
	

	Chân trang (25,5 x 8)
	17
	12
	
	

	Trang đầu thông tin nóng (150 chữ+hình)
	4
	3
	
	3.5

	Thông cáo báo chí (150 chữ+hình)
	3.5
	2.5
	
	


- Rao vặt, nhà đất, dịch vụ dưới 50 chữ: 150.000 đồng + logo(1,5cmx1,5cm)là 50.000

đồng

- Rao vặt khung 24 cm2: 500.000 đồng, khung 54 cm2: 1.100.000 đồng

- Vị trí trang đầu, trang cuối: Cộng thêm 10% giá

- Kích thước khác biệt: Cộng thêm 20% giá
Theo báo Thanh Niên.
(http://www.thanhnien.com.vn/Pages/Gia-quang-cao-TN-bao-ngay.aspx)
[image: image69.png]


   Biểu giá quảng cáo trên báo Tuổi trẻ (ĐVT: ngàn đồng)
	Kích thước
	Màu
	Trắng đen

	Khung 1 trang
	9,000
	7,000

	Khung 1/2 trang ngang
	4,600
	3,600

	Khung 1/4 trang đứng
	2,400
	1,900

	Khung 1/8 trang ngang
	1,300
	1,000

	Khung 1/16 trang đứng
	700
	550

	Khung 1/16 trang
	400
	300

	Rao vặt
	
	70


Theo báo Tuổi Trẻ.
[image: image70.png]


   Biểu giá quảng cáo trên truyền hình Vĩnh Long 1 (THVL1) (ĐVT: ngàn đồng)
	BUỔI TỐI (19h45-24h00)
	Thời gian
	5''
	10''
	15''
	20''
	30''

	- Sau TS Đài TW
	19h35
	1,600
	2,000
	2,400
	3,000
	4,000

	- Dự báo Khí tượng thủy văn
	19h40
	1,600
	2,000
	2,400
	3,000
	4,000

	- Sau Dự báo Khí tượng thủy văn
	19h45
	1,600
	2,000
	2,400
	3,000
	4,000

	- Trước Giải trí ngắn/ Gameshow
	20h00
	6,000
	7,500
	9,000
	11,300
	15,000

	- Trước VLCM
	20h00
	8,000
	10,000
	12,000
	15,000
	20,000

	- Sau hình hiệu Giải trí ngắn/Gameshow
	20h05
	7,200
	9,000
	10,800
	13,500
	18,000

	- Sau hình hiệu VLCM
	20h05
	9,600
	12,000
	14,400
	18,000
	24,000

	- Giữa Giải trí ngắn

/Gameshow 1 (2 cut)
	20h10-

20h25
	9,600
	12,000
	14,400
	18,000
	24,000

	- Giữa VLCM  (2 cut)
	20h10-

20h25
	12,800
	16,000
	19,200
	24,000
	32,000

	- Trước kết thúc Giải trí ngắn/Gameshow 1
	20h30
	10,400
	13,000
	15,600
	19,500
	26,000

	- Trước kết thúc VLCM
	20h30
	12,800
	16,000
	19,200
	24,000
	32,000

	- Trước phim tối
	20h30
	12,800
	16,000
	19,200
	24,000
	32,000

	- Sau giới thiệu phim
	20h40
	14,400
	18,000
	21,600
	27,000
	36,000

	- Giữa phim tối T2,3,4 (1 tập) (2 cut)
	20h45-

21h20
	16,000
	20,000
	24,000
	30,000
	40,000

	- Giữa phim tối T5,6,7,CN (2 tập) (3 cut)
	20h45-

21h40
	16,000
	20,000
	24,000
	30,000
	40,000

	- Trước kết thúc phim T2,3,4
	21h25
	14,400
	18,000
	21,600
	27,000
	36,000

	- Trước kết thúc phim

T5,6,7,CN
	21h55
	14,400
	18,000
	21,600
	27,000
	36,000

	- Sau phim tối T2,3,4
	Sau

21h20
	13,600
	17,000
	20,400
	25,500
	34,000



	- Sau phim tối T5,6,7,CN
	Sau

22h00
	9,600
	12,000
	14,400
	18,000
	24,000

	- Sau hình hiệu Giải trí ngắn/Gameshow
	21h25
	11,200
	14,000
	16,800
	21,000
	28,000

	- Giữa Giải trí ngắn

/Gameshow 2 (2 cut)
	21h30-

21h55
	11,200
	14,000
	16,800
	21,000
	28,000

	- Trước kết thúc Giải trí ngắn/Gamesh
	22h00
	10,400
	13,000
	15,600
	19,500
	26,000

	- Sau Giải trí ngắn/Gameshow

2
	Sau

22h00
	9,600
	12,000
	14,400
	18,000
	24,000

	- Thời sự Quốc tế
	22h00-

22h15
	3,200
	4,000
	4,800
	6,000
	8,000

	- Trước phim khuya (T2 -T6)
	22h15
	2,400
	3,000
	3,600
	4,500
	6,000

	- Trước CT GĐCT/LCTT
	22h15
	2,400
	3,000
	3,600
	4,500
	6,000

	- Giữa phim khuya (T2 -T6)
	22h20-

23h00
	3,200
	4,000
	4,800
	6,000
	8,000

	- Giữa CT GĐCT/LCTT
	22h15-

23h00
	3,200
	4,000
	4,800
	6,000
	8,000

	- Sau phim khuya (T2 -T6)
	23h00
	1,200
	1,500
	1,800
	2,300
	3,000

	- Sau CT GĐCT/LCTT
	23h00
	1,200
	1,500
	1,800
	2,300
	3,000

	- Trước giải trí ngắn
	23h15
	600
	750
	900
	1,100
	1,500
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   Biểu giá quảng cáo trên truyền hình Vĩnh Long 2 (THVL2)
[image: image72.png]DVT: Vigt Nam ding

quing ciio

Chutng trinh Thai diém Thai gian
5 R
Gid A |BUOI SANG (5h00-11100)

2A1 Trade 10 %.000]  120.000] 160,000
242 |Phim sing $h1s Git 5h15-6000 120,000 150,000 | 200,000
23 Sau 6h00 %.000| 120,000 | 160,000
2A4_[Phim hoat tinh 6100 Gita 6h15 120,000 | 150,000 | 200,000
245 Trse 10000 360,000 | 450,000 | 600,000
246 [Phim truyén 7h00 Git 10600-10845 | 480,000 | 600,000 | 800,000
27 Sau 1045 360,000 | 450,000 | 600,000

[Gid B [BUGLTRUA & CHIEU (11100-18h00)
2B1_|Phim hogt tinh 11h00 Gitu 1ih15 120,000 150,000 | 200,000
82 Trde 12000 360,000 | 450,000 | 600,000
283 |Phim truyén 12000 Git 12000-13630 | 600,000 | 750,000 | 1,000,000
284 Sau 13030 360,000 | 450,000 | 600000
285 Trae 15000 360,000 | 450,000 | 600,000
286 | Cii tang 15h00 Git 1500-17h40 | 480,000 | 600,000 | 800,000
287 Sau 17040 360,000 | 450,000 | 600,000

Gid C |BUDLTOL(18h00-24100)
2C1_|Gameshow/Gidi tri ngin Gitu 18h15 600,000 | 750,000 | 1,000,000
pe) Trde 1830 1800,000 | 2,250,000 | 3,000,000
203 |phim age sie gits Vang Git 18030-20000 | 240,000 | 3,000,000 | 4,000,000
24 Sau 20000 1800.000 | 2.250.000 | 3,000,000
265 Trae 22000 900,000 | 1,125,000 | 1,500,000
206 |Phim truyén 22000 Git 20000-23h30 | 120,000 | 1.500,000 | 2,000,000
7 Sau 2330 900,000 | 1.125,000 | 1.500.000
U GIOITHIED

ID1 |Sau e Itong 15h00 17040 00.000a/phiit
1D2  [Sau phim dge sic 20800 L000.000a/phiit
1D3 _|Trude phim truyén 22000 20830 L000.000a/phiit
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   Bảng điểm 5 hình tức quảng bá bằng truyền thông động
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng điểm

	- Quảng cáo
	140
	134
	274

	- Bán hàng cá nhân
	68
	80
	148

	- Khuyến mãi
	106
	114
	220

	- Quan hệ công chúng
	78
	78
	156

	- Marketing trực tiếp
	58
	44
	102

	Tổng
	900
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   Bảng điểm về các đặc điểm của nhân viên ngân hàng
	Đặc điểm
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng điểm
	Tỉ lệ

	- Trang phục
	64
	52
	116
	19.3%

	- Tính chuyên nghiệp
	84
	112
	196
	32.7%

	- Lịch sự, vui vẻ
	108
	92
	200
	33.3%

	- Ngoại hình
	44
	44
	88
	14.7%

	Tổng
	600
	100%
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   Bảng điểm về các đặc điểm của ngân hàng
	Đặc điểm
	Tổng điểm
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân

	- Thủ tục
	264
	136
	128

	- Nhân viên
	254
	122
	134

	- Bảng hiệu
	140
	72
	68

	- Đường dây nóng
	114
	58
	56

	- Logo, slogan…
	128
	64
	64
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   Top 5 ngân hàng có lượng khách giao dịch nhiều nhất
	Ngân hàng
	Số lượng
	Tỉ lệ

	- Đông Á
	20
	43%

	- Á Châu
	8
	17%

	- Techcombank
	4
	9%

	- Vietcombank
	4
	9%

	- Sacombank
	4
	9%

	Tổng số khách hàng
	46


[image: image77.png]


   Top 5 ngân hàng có trong tiềm thức của khách hàng
	Ngân hàng
	Số
lượng
	Tỉ lệ
%

	- Ngân hàng Đông Á (EAB)
	40
	67

	- Ngàn hàng Sài Gòn Thương Tín (Sacombank)
	32
	53

	- Ngân hàng Nông Nghiệp và Phát Triển Nông Thôn (Agribank)
	26
	43

	- Ngân hàng TMCP Ngoại Thương Việt Nam (Vietcombank)
	26
	43

	- Ngân hàng Á Châu (ACB)
	24
	40
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   Các yếu tố thu hút khách hàng
	Yếu tố
	Số lượng
	Tỉ lệ

	- Thủ tục nhanh
	26
	43%

	- Lãi suất
	24
	7%

	- Sản phẩm đa dạng
	4
	3%

	- Nhân viên
	4
	40%

	- Uy tín ngân hàng
	2
	7%
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   Các cách thức biết đến ngân hàng của khách hàng Long Xuyên
	Hình thức
	Số lượng
	Tỉ lệ

	- Tờ rơi, phướn
	40
	67%

	- Tivi
	36
	60%

	- Người thân, bạn bè
	26
	43%

	- Báo, tạp chí
	12
	20%

	- Pa nô
	10
	17%

	- Internet
	10
	17%

	- Truyền thanh
	4
	7%

	- Tài trợ
	4
	7%

	- Họp báo
	4
	7%

	- Tình cờ thấy trên đường
	2
	3%

	- Nhân viên đến nhà
	2
	3%
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   Các phương tiện quảng cáo thích hợp cho ngân hàng
	Phương tiện
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng
	Tỉ lệ

	- Tivi
	26
	24
	50
	83%

	- Truyền thanh
	0
	0
	0
	0%

	- Internet
	6
	2
	8
	13%

	- Báo, tạp chí
	14
	6
	20
	33%

	- Tờ rơi,phướn
	10
	14
	24
	40%

	- Pa nô
	3
	3
	6
	10%

	Tổng
	60
	100%
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   Các hình thức bán hàng cá nhân phù hợp theo khách hàng
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng
	Tỉ lệ

	- Quầy dịch vụ
	10
	12
	22
	37%

	- Nhân viên đến nhà
	0
	4
	4
	7%

	- Đường dây nóng
	20
	14
	34
	57%
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   Mức độ ảnh hưởng của khuyến mại đối với hai nhóm khách hàng
	Nhóm khách hàng
	Ảnh hưởng
	Không ảnh hưởng

	
	Mẫu
	Tỉ lệ
	Mẫu
	Tỉ lệ

	- Nhóm tổ chức
	16
	53%
	14
	47%

	- Nhóm cá nhân
	24
	80%
	6
	20%

	Tổng
	40
	67%
	20
	33%
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   Mức độ quan tâm của khách hàng đến các hình thức PR
	Hình thức
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân

	
	Mẫu (Tổng)
	Tỉ lệ
	Mẫu
	Tỉ lệ

	- Họp báo
	6 (30)
	20%
	6 (30)
	20%

	- Tài trợ nhân đạo
	8 (30)
	27%
	10 (30)
	33%

	- Tài trợ gameshow
	10 (24)
	42%
	6 (20)
	30%
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   Các hình thức quảng bá bằng marketing trực tiếp
	Marketing trực tiếp bằng đường bưu điện
	Nhóm tổ chức
	Nhóm cá nhân
	Tổng

	
	Số
lượng
	Tỉ
lệ
	Số
lượng
	Tỉ lệ
	Số
lượng
	Tỉ
lệ

	Gửi thư
	Luôn xem
	6
	20%
	4
	13%
	10
	17%

	
	Thỉnh thoảng xem
	16
	53%
	18
	60%
	34
	57%

	
	Không xem
	8
	27%
	8
	27%
	16
	27%

	Điện thoại
	Thích
	2
	7%
	12
	40%
	14
	23%

	
	Không thích
	28
	93%
	18
	60%
	46
	77%

	Đường
Internet
	Luôn xem
	4
	14%
	4
	20%
	8
	17%

	
	Thỉnh thoảng xem
	8
	29%
	4
	20%
	12
	25%

	
	Không xem
	16
	57%
	12
	60%
	28
	58%
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   Các kênh truyền hình được yêu thích
	THAG
	THVL1
	THĐT
	THKG
	VTV1
	HTV7

	33%
	80%
	17%
	10%
	15%
	20%
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   Thời gian quảng cáo hợp lý
	Sáng
	Trưa
	Chiều
	Tối

	3%
	13%
	7%
	83%
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